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Resumo

O projecto tem como objectivo a apresentacdo de um plano de negdcio para a empresa
Blue Dreams, que operard no sector da consultoria, na area da organizacdo de

casamentos.

A ideia de avancar para este projecto surgiu da combinacdo de uma realidade pessoal,
com uma necessidade detectada no mercado, aquando do planeamento da ceriménia de
casamento e da auséncia de um servico especializado que correspondesse aos requisitos

expectaveis.

Esta empresa tem como objectivo oferecer um servico especializado aos seus clientes na
area da consultoria de casamentos, através de um acompanhamento de elevada
qualidade em todas as suas fases, desde a decisdo dos noivos em contrairem matriménio

até ao regresso da viagem de lua-de-mel.

Sendo a estratégia de comunicacdo uma das mais importante no projecto, uma vez que
uma ma implementacdo desta politica conduzird ao insucesso da empresa, 0
investimento feito nesta ribrica bem como a decisdo dos meios de comunicacdo a
utilizar, foram alvo de um estudo cuidado para que seja possivel maximizar o retorno do

investimento.

Apesar do dificil contexto econémico que atravessamos hoje, a solu¢cdo que a Blue
Dreams apresenta ao mercado, vai de encontro as necessidades de muitos consumidores
e estd perfeitamente alinhada com as tendéncias actuais e com a proposta de criacdo de

valor gue os accionistas pretendem.
Palavras Chave: Estratégia, Plano de Negocios, Gestdo, Exceléncia e Comunicagéo
Sistema de Classifica¢ao JEL:

e M13 — New Firms; Startups
e L26 — Entrepreneurship



Abstract

The goal of the project is to introduce a business plan for Blue Dreams, a company that

will operate in the consulting sector, organizing weddings to be more specific.

The idea to go ahead with this project, came up from the combination of a personal
situation and a need felt in the market, after having experienced a personal situation on

this matter and noticed the lack specialized service in this area that suited.

This company aims to offer its clients a specialized service in the wedding consulting
area, through a high quality follow up in all phases of the process, from the bride and

groom’s decision of getting married up to the return from their honey moon.

Being the communication strategy key for the project, once a poor implementation of
this policy would lead the company to fail, the investment made for this item and the
decision about the resources to allocate shall be carefully scrutinized in order to

maximize the return on investment.

Although the adverse economical context we face today, the solution that Blue Dreams
presents the market, meets the needs of many consumers and is perfectly aligned with

the actual tendencies and with the proposal of value creation that stakeholder’s desire.
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1. Introducéo

Assistimos hoje a alteragdes de varios niveis na sociedade portuguesa, que estdo a
contribuir de uma forma decisiva para uma mudanca de paradigma na vida dos

consumidores e na forma como as empresas se posicionam no mercado.

Realidades como o desenvolvimento continuo das tecnologias de informacdo, a
competicéo feroz existente no mercado de trabalho, as alteracdes das prioridades das
pessoas, seja por motivos profissionais ou devido & busca de uma melhoria das
condicdes de vida, bem como toda a envolvente contextual que o pais atravessa,
nomeadamente a nivel social e econémico, obriga 0s agentes econémicos a repensarem

as suas estratégias.

Os consumidores sdo confrontados com uma vida cada vez mais agitada, onde o tempo
aparece como a variavel mais dificil de gerir, enquanto as empresas tém que se
readaptar a esta realidade de modo a conseguirem comunicar de uma forma eficaz com
0s seus clientes e potenciais clientes, oferecendo produtos ou servigos que realmente

vao ao encontro das necessidades existentes.

E neste contexto que surge a ideia de um plano de negécios para a criacio de uma
empresa, a Blue Dreams. A empresa tem como objectivo oferecer um servico
especializado aos seus clientes na area da consultoria de casamentos, através de um
acompanhamento em todas as suas fases, desde a decisdo dos noivos em contrairem
matrimonio até ao regresso da viagem de lua-de-mel. As parcerias estratégicas
desenvolvidas ao longo de toda a cadeia de valor, a comunicacdo e a exceléncia da

implementacdo, sdo os factores criticos de sucesso para 0 negdcio.

Face ao exposto, sera apresentado um primeiro capitulo com o enquadramento teorico,
onde se fard a revisdo de literatura sobre os temas mais pertinentes ao projecto. Um
segundo capitulo onde se pretende dar um enquadramento contextual que condicionara
as estratégias desenvolvidas pela empresa, e por fim, no capitulo trés, serdo abordadas
todas as variaveis relacionadas com a criacdo e implementacdo da empresa no mercado,
como sejam, estratégias de Marketing, planos de viabilidade financeira, aspectos
juridicos, politicas de recursos humanos, entre outras. Na conclusdo, far-se-do as

consideracdes finais e pertinentes ao sucesso do projecto.



2. Quadro tedrico

Sendo este um projecto de criagdo de um novo negdcio, importa fazer uma reviséo da
literatura sobre os temas pertinentes. Assim, esta revisao incidird essencialmente sobre
abordagens teoricas relacionados com os factores decisivos na elaboracdo e criacdo de

um negaocio.
2.1. Aideia e a oportunidade de negécio

Segundo Saraiva (2011), tudo comeca com a identificacdo e amadurecimento de uma ou
varias ideias de negocio. “A melhor forma de encontrar uma ideia é primeiro ter muitas

ideias” (Saraiva, 2011:98, citando o Prémio Nobel Linus Pauling).

De acordo com Druker (1985), também citado pelo autor acima, as boas oportunidades
de negocio devem surgir de uma reflexdo sobre o0s seguintes pontos: o inesperado, as
incongruéncias, as necessidades de processos, as estruturas e 0s mercados sectoriais, as
mudancas demogréaficas, as alteracbes das percepcdes das pessoas e as nhovas

descobertas cientificas ou tecnoldgicas.

Depois de encontradas as potenciais ideias de negécio, deve identificar-se as que
conduzem a uma resolucdo de um problema de mercado, isto €, aquelas que tém capital
de sucesso e que possam conduzir realmente a uma ideia empreendedora e inovadora,

que traga valor acrescentado ao mercado.

Segundo Lindon, Lendrevie, Lévy, Dionisio e Rodrigues (2011), existem trés tipos de

critério para avaliar uma ideia inovadora:

e Critérios de mercado: “Existe um mercado potencial com dimensdo suficiente
para o produto?”

e C(ritérios de possibilidade para a empresa: “A ideia adapta-se a empresa?”

e Critérios de rentabilidade: “Tendo em conta o prego previsivel, o potencial de
vendas, 0s custos, 0s investimentos, os riscos de imitagcdo e canibalizagdo, o

produto tem condi¢des de ser rentavel para a empresa?”’

Fazendo um paralelismo entre o lancamento de um produto novo numa empresa e a

elaboracdo de um novo negocio, de acordo com os autores uma ideia € prometedora se



cumprir estes requisitos e deve de seguida ser avaliada pelos consumidores, ou, no

ambito deste trabalho, pelos potenciais clientes.

Na figura 1, encontra-se um exemplo de uma matriz multicritério que se pode usar para
identificar as ideias com potencial futuro. Nas varias ideias, pontuadas entre 1 (mau
desempenho) e 5 (bom desempenho) para diversos critérios fundamentais na criacdo de

um negdcio, quanto mais pontuada for a ideia, mais possibilidades tem de sucesso.

A B Cc D 4
Viabilidade do Negdcio 3 2 4 1 5
Vantagens Competitivas 2 3 5 4 3
Dimensdo do Mercado 4 3 4 3 4
Perspectivas de Rentabilidade 2 4 5 3 3
Investimento 4 3 4 4 3
Risco de Imitacdo 3 2 3 3 4
Velocidade de Implementacéo 4 3 4 3 4
Factores Legais 5 3 3 4 4
TOTAL 27 23 32 25 30

Figura 1: Exemplo de matriz multicritério empregue na triagem de potenciais ideias de negdcio. (Fonte:
Adaptado de Saraiva, 2011)

Neste caso concreto, as ideias C e Z sdo aquelas com maior hip6teses de sucesso ainda
que se deva analisar linha a linha, uma vez que, apesar do autor ndo referir, dar factores
de ponderacao a cada critério pode conduzir a uma melhor analise das ideias, uma vez

que a importancia relativa dos critérios ndo é igual.

Resumindo a literatura existente sobre a geragdo de uma ideia, conclui-se que os autores
atribuem uma importancia vital a esta fase, uma vez que é daqui que todo 0 processo se
iniciara e levara a ideia ao negdécio real. Sendo assim, e segundo Saraiva (2011), toda a

atencéo é pouca nesta fase.

Depois de definida a ideia potencial, ha que ter a certeza que realmente ela resolve um
problema do mercado, porque por vezes o que 0s empreendedores pensam pode nao se
verificar na pratica. Ainda segundo o mesmo autor, 85% dos insucessos nos
langcamentos de novos projectos, ficam a dever-se a pouca importancia que é dada a esta

etapa de validagdo com o mercado/consumidores.



2.2. Plano de Marketing para uma nova empresa

Depois de validada a oportunidade de negécio, a proxima fase serd fazer uma anéalise
externa que consiste, segundo Lindon et al. (2011), em descrever e analisar tragos
importantes e pertinentes do mercado no qual se situa o produto cujo plano se esta a

elaborar.

2.2.1. Anélise externa
“Compreender o ambiente geral e as principais tendéncias e mudangas que afectam a
industria em que a nova empresa vai operar € 0 primeiro passo no processo de

pensamento estratégico” (Ferreira, Santos e Serra, 2010:154).

2.2.1.1. Anaélise de mercado

2.2.1.1.1. Definicéo e questdes introdutdrias

Por mercado, e como definicdo alargada, entende-se “o conjunto dos publicos
susceptiveis de exercer influéncia sobre as vendas de um produto, ou de uma forma

mais ampla, sobre as actividades de uma organizagdo” , referido por Lindon, et al.

(2011).

“Um mercado ¢ o conjunto total de compradores actuais e potenciais de um produto
(bem, servigo ou ideia)” (Kotler 2000:118).

De acordo com Saraiva (2011), Ferreira et al. (2010) e Costa (1998), existem algumas
questdes chave como: quem sdo os clientes a que a empresa vai vender, que produtos ou
servicos vai comercializar, quais as necessidades que vao satisfazer, quem sdo o0s
fornecedores, quais os canais de distribuicdo que vdo usar ou ainda o porqué dos
consumidores comprarem 0s produtos ou servicos que a empresa vai comercializar.
Todas as empresas que vao iniciar actividade devem colocar estas questdes e procurar

respostas claras a estes temas.

De acordo com Ferreira et al. (2010), a questdo mais importante numa fase inicial é
“quem sdo os nossos clientes alvo e como € que os atraimos?”’, uma vez que 0 sucesso
das novas empresas vai depender da capacidade de atrair clientes e de como estes vao

reagir as ofertas da empresa. Para responder a esta questao, o autor sugere trés passos:



e Segmentacdo de mercado

e Seleccionar ou desenvolver um nicho de mercado

e [Estabelecer uma posicdo Unica no mercado alvo, ou seja, ter o
posicionamento ideal no mercado onde vai operar através das variaveis do

Marketing-mix (Preco, Promocao, Distribuicdo e Comunicacéo)

Segundo Saraiva (2011), esta pesquisa ndo deve ser fundamentada s6 em dados
documentais, deve incluir também, ndo s6 uma oscultacdo no terreno junto dos
intervenientes que compdem o0 mercado e que estdo referidos nas perguntas acima
descritas, mas também junto de lideres de opinido que estejam intimamente ligados ao

mercado em causa.

Costa (1998) acrescenta que a recolha de dados através do uso de estudos de mercado
com base em fontes primarias (questionarios directos, entrevistas) e secundarias (dados
ja publicados anteriormente) podem ser uma boa ajuda para definir o plano de
Marketing da nova empresa. Apesar de Ser um processo oneroso, cada vez mais
empresas recorrem a esta metodologia como forma de obter respostas as perguntas

descritas acima.
22.1.1.2. Dimensdo do mercado

E fundamental para que o negécio seja viavel, que tenha um mercado com alguma
expressdo, uma vez que, mesmo com uma boa ideia, se ndo houver dimenséo relevante,

0 negocio esta condenado a partida.

De acordo com Pires (2002), a primeira accdo que se deve tomar para aferir sobre a

dimensdo do mercado, é fazer uma segmentacdo do mesmo.

Segundo Lindon et al. (2011) e Ferreira et al. (2010), para avaliar o mercado, €
importante saber distinguir entre mercado real e potencial, sendo o primeiro 0 mercado
actual, ou seja, os produtos ou servigos vendidos num determinado espago de tempo, e 0
segundo o mercado onde, com alguns pressupostos, a empresa poderd vir a vender,

maximizando as suas vendas num dado periodo de referéncia.

Segundo Costa (1998), a forma de estimar a dimens@o do mercado real e potencial deve

ser feita de uma forma distinta. A primeira, a do mercado real, deve ser feita tendo em



conta o volume de produtos vendidos e/ou da facturacéo realizada num determinado
periodo de tempo, normalmente um ano. No caso do mercado potencial, deve ter-se em

conta variaveis demograficas e sociais.

Kotler (2000), defende que o primeiro passo do gestor de marketing na avaliacdo das
oportunidades de mercado, é estimar qual é a procura total do mercado, tendo como

base a dimensdo do mercado.

Ainda segundo o mesmo autor, fazer previsdes de vendas num mercado potencial ou
mesmo real é uma tarefa complicada, uma vez que a procura raramente € estavel. Para
se obter o maior sucesso possivel na estimativa desta procura, deve fazer-se trés
forecasts, o primeiro em termos macro econdémicos, seguido de outro relativo a
indUstria relevante para a empresa e por ultimo descer para o nivel micro econémico, ou

seja, o forecast da empresa.

Ainda relacionado com a dimensdo do mercado, Costa (1998) refere que o estudo da
localizacdo do mercado em termos geograficos apoiado em varidveis socio-
demograficas é fundamental para que se tenha uma noc¢do clara dos perfis dos
consumidores para, de acordo com a estratégia da empresa, saber quais os alvos a

conquistar ou onde estdo as maiores oportunidades de negocio.
2.2.1.2.  Analise do meio envolvente

Para alem da andlise do mercado, a envolvente onde a empresa vai operar €
fundamental, uma vez que as ac¢Bes das empresas e 0s comportamentos das pessoas

variam consoante as tendéncias e evolucdes globais verificadas.

“O meio envolvente de uma empresa € o contexto em que ela existe e realiza a sua
actividade e que, de algum modo, influencia a forma como se comporta e desenvolve”.
(Nicolau, 2001:2)

Segundo Lindon et al. (2011), existem seis componentes a ter em conta no meio

envolvente de um mercado:

e Envolvente demografica — compreende tudo o que se relaciona com dados da
populacdo humana ndo sé as caracteristicas numéricas mas também aos

fendmenos que afectam essas caracteristicas



e Envolvente Sdcio-cultural — reflete os costumes, valores e tradicdes da
sociedade

e Envolvente Econdémica — relacionado com indicadores econdémicos que
determinam as trocas entre agentes economicos sejam elas dinheiro ou bens
e Servicos

e Envolvente Politico-legal - refere-se ao contexto politico da sociedade bem

como ao enquadramento legal e seus condicionalismos

e Enquadramento Tecnologico — relacionado com 0s progressos técnicos na

sociedade

e Envolvente Ambiental — aspectos relacionados com o0 meio ambiente em que

as pessoas vivem e as empresas operam
2.2.1.3.  Analise da concorréncia e potenciais vantagens competitivas

De seguida, e olhando para os concorrentes de uma forma particular, importa perceber
quem sdo, e que vantagens competitivas pode a empresa ter face aos outros players de
mercado. Para isso torna-se necessario fazer um levantamento exaustivo das empresas

que oferecem um produto/servico similar ou substituto.

Por vantagem competitiva entende-se “ uma competéncia especifica e duravel que cria,
através da sua adaptacdo ao mercado, condi¢fes para uma concorréncia imperfeita e que
conduz a uma rentabilidade superior” (Lindon et al. 2011:440) .

Segundo 0s mesmos autores, vantagem competitiva é um know-how ou algo que a

empresa possui que faz com que tenha uma vantagem sobre os seus concorrentes.

De acordo com Saraiva (2011), para perceber as vantagens competitivas que a empresa
pode ter, € preciso conhecer bem a concorréncia sabendo responder de forma clara a
questdes como: quem Ssdo 0s concorrentes, que produtos ou servigos comercializam,
quais sdo as quotas de mercado, quais os canais de distribuicdo que usam e quais 0s

precos que praticam e em que condigoes.

Apos o levantamento destas questdes, importa apontar aquilo que é singular na empresa,
ou seja, quais séo os factores de diferenciacdo da concorréncia que os consumidores védo

valorizar e permitir acrescentar valor & organizacéo.



2.2.2. Analise interna

Segundo Lindon et al. (2011), a andlise interna diz respeito aos recursos de que a
empresa dispde e as dificuldades ou fraguezas que limitam a sua evolucao.

Apesar de ser uma nova empresa e ser dificil olhar para algo que ndo existe, a analise
interna € de extrema importancia para o futuro da organizacdo, uma vez que as
competéncias da mesma vao determinar se a empresa serd melhor ou pior que 0s seus
concorrentes, dando assim origem a vantagens competitivas em termos de eficiéncia
(custos mais baixos), qualidade (valor para o cliente), entre outras, referem Ferreira et
al. (2010)

Como refere Freire (2001), a qualidade e quantidade de recursos da empresa sera

determinante para o seu desempenho competitivo.

Na figura 2, encontra-se a esquematizacdo do que se refere em cima, em relacdo a

capacidade competitiva da empresa.

Figura 2: Capacidade competitiva da empresa. (Fonte: Adaptado de Ferreira et al. 2010)

Segundo Ferreira et al. (2010), é importante que se faca uma anélise a concorréncia para
se perceber quais sdo as areas onde as empresas ja instaladas estdo a ganhar valor
através de vantagens competitivas instaladas. Para isso torna-se fundamental perceber a
cadeia de valor da empresa, para aferir quais sdo as actividades que devem ser
internalizadas e quais as que devem ser subcontratadas. O autor sublinha ainda a
importancia das parcerias, sobretudo nas empresas de pequena dimensao.

2.2.3. Missao, Visado e Valores

“Qual a razao de ser da empresa a criar (Missdo), o que se pretende que ela venha a ser

num horizonte de tempo de médio prazo (Visdo) e aquilo em que acredita (Valores)”,
(Saraiva 2011:110).



Estes conceitos servem essencialmente para alinhar estratégias e definir a cultura
organizacional da empresa entre todos os colaboradores para facilitar o objectivo

comum da organizagao.

Ainda segundo 0 mesmo autor, € desejavel que a visdo seja clara, consistente, singular e
relevante, sendo que a missdo deve englobar mercados, partes interessadas, produtos,

vantagens competitivas e valor acrescentado ao cliente.
2.2.4. Definicao de objectivos

Segundo o guia pratico de apoio a gestdo do IAPMEI, definir e fixar objectivos é um
passo fundamental, na medida em que é Util saber o que se quer antes de percorrer o
caminho tracado. E nesta fase que se comeca a definir a estratégia e 0 caminho a seguir.
Os objectivos ajudam a indicar a orientacdo da actividade da empresa.

Os objectivos devem ser ambiciosos, realistas, concretos e mensuraveis, num
determinado periodo de tempo, a0 mesmo tempo que devem ser repartidos por
objectivos parciais, faceis de transmitir e assimilar, para que se possa a posteriori
proceder a avaliacdo e ao controlo de acordo com a estratégia definida.

De acordo com Lindon et al. (2011), a defini¢do prévia dos objectivos é essencialmente

importante por trés razdes:

e Permite assegurar a coeréncia da estratégia com a politica geral da empresa,

e Permite que os objectivos sejam partilhados por todos os que participam na
empresa,

e Permite que se construa indicadores de performance ao mesmo tempo que

clarifica os critérios de avaliacao

Segundo o0 mesmo autor, 0s principais objectivos a ter em conta numa estratégia de
marketing séo os objectivos de rentabilidade e retorno do investimento, os objectivos de
volume e quota de mercado e outros objectivos qualitativos como sejam a imagem da

empresa ou a satisfacdo do cliente.



2.2.5. Opcodes estratégicas do negocio

Depois de ter os objectivos bem definidos, é preciso ter uma ideia clara relativamente a
qual sera o papel que a empresa terd no mercado onde vai operar.

2.2.5.1. Segmentacéo e targeting do mercado

Segundo Pires (2002), a segmentacdo dos mercados consiste em identificar e dividir o
mercado em parcelas homogéneas, tendo por base critérios bem definidos que permitam
vender os produtos ou servigos nos diferentes mercados. Ainda segundo 0 mesmo autor,
0s segmentos identificados s6 serdo Uteis se forem claramente identificaveis, tiverem
uma dimensdo relevante e se poderem ser alvo de ac¢bes de Marketing por parte dos

gestores.

Segundo Lindon et al. (2011), a segmentagdo do mercado surge pela necessidade das
empresas conhecerem melhor o publico-alvo da organizacdo, uma vez que este publico
¢ composto por milhdes de individuos diferentes entre si, ou seja, sdo totalmente

heterogéneos.
Segundo 0s mesmos autores, 0 processo de segmentacdo tem quatro etapas:

A escolha dos critérios de segmentacdo, que podem incluir muitos elementos como a
idade, o rendimento, a classe social, critérios comportamentais, regido onde habitam,
critérios de rentabilidade, habitos de consumo, entre outros, podendo ser também
combinados entre si, dependendo do que faga mais sentido na analise. Os critérios
devem ainda ser pertinentes, mensuraveis e ter valor operativo para o gestor os poder

trabalhar.

Outra etapa é a descricdo das caracteristicas de cada segmento. E igualmente importante
para se perceber qual ou quais os segmentos a escolher e qual a melhor forma de os

abordar.

A terceira etapa prende-se com a escolha dos segmentos a utilizar, ou seja, qual o target
que a empresa deseja trabalhar. Depois da empresa conhecer as caracteristicas dos
segmentos, € necessario escolher o numero de segmentos que quer trabalhar e
consequentemente a estratégia a utilizar para poder interagir de uma forma produtiva

com o publico—alvo do target escolhido, através das ferramentas ao dispor do gestor.
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Pode ser uma estratégia concentrada onde a empresa escolhe um segmento ou um
namero muito reduzido de segmentos, ou uma estratégia diferenciada, onde a empresa
esforca-se por abranger um grande nimero de segmentos identificados, escolhendo para

cada um deles uma politica de marketing adaptada.

A Ultima etapa prende-se com a definicdo da politica de marketing a adaptar para cada

segmento escolhido, ou seja, a escolha do marketing-mix para cada um deles.

2.2.5.2. Posicionamento
“O posicionamento de um produto ou servigo consiste no processo que conduz a sua
identificacdo clara e reconhecida pelo mercado, baseada em critérios objectivos e /ou
subjectivos, que o tornam distinto dos produtos ou servigos alternativos concorrentes”

(Pires, 2002:113)

Segundo Lindon et al. (2011), pode definir-se posicionamento como a escolha
estratégica que a empresa faz para conseguir ter uma imagem e uma posic¢do crediveis
aos olhos do consumidor, ao mesmo tempo que diferenciada em relacdo aos
concorrentes. Todos o0s produtos tém um posicionamento no mercado,
independentemente de ter sido definido pela empresa ou néo, isto €, se a empresa ndo o
definir, o mercado encarregar-se-a de o fazer, pelo que é mais vantajoso defini-lo no
inicio para que de uma forma espontanea o produto ndo fique mal posicionado no
mercado, uma vez que este tem um papel fundamental na escolha de compra por parte

do consumidor.

Ainda segundo 0 mesmo autor, existem duas perspectivas de posicionamento de um
produto: a identificagdo, ou seja, de que tipo de produto se fala, e a diferenciagdo que

explica em que medida os produtos apresentados se distinguem da concorréncia.

Ainda no capitulo da escolha de um bom posicionamento, o gestor deve ter em atencao
trés factores fundamentais. S8o eles, as expectativas do consumidor, permitindo
perceber se realmente o produto vai de encontro a uma real necessidade do mercado, o
posicionamento dos produtos concorrentes, permitindo que o produto/servigo tenha em
conta 0s posicionamentos das empresas concorrentes para que assim se consiga um
ainda mais eficaz posicionamento, visto que o publico faz comparagdes directas entre a
oferta que tem disponivel, e por ultimo as vantagens potenciais do produto face a

concorréncia, ou seja, perceber quais os atributos que diferenciam este produto ou
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servico dos demais existentes no mercado. A este triangulo, os autores chamam, “O

triangulo de ouro do posicionamento”.

Ainda ao nivel das estratégias do negdcio, é necessario que o empreendedor opte por

uma estratégia clara para melhorar a sua competitividade.

Segundo Ferreira et al. (2010) , citando Porter (1980), existem trés estratégias genéricas

para conseguir um bom desempenho:

e Estratégia custo/volume — producdo de bens e servicos de forma eficaz que
permita a empresa ter custos baixos e ser mais competitivo que a concorréncia

e Estratégia de diferenciacdo — a empresa procura distinguir-se da concorréncia
através da sua oferta, oferta esta que é valorizada pelos clientes

e Estratégia de especializacdo — concentragdo de esfor¢cos num dado segmento de
mercado. Esta estratégia pode incidir sobre uma das duas estratégias acima
descritas, uma vez que o factor que difere esta estratégia das outras duas € o
alvo, neste caso € um segmento enquanto que nas outras duas, o alvo é o

mercado

2.2.6. Estratégias de marketing-mix

“Marketing mix é o conjunto de ferramentas de marketing que a empresa usa para

perseguir os seus objectivos no mercado alvo”, (Kotler 2000:15).

Segundo Pires (2002), o marketing mix € a referéncia basilar de um gestor de marketing
na sua funcdo diaria, e é crucial que esta seja coerente e consistente no seio da

organizacdo, de modo a que esta possa atingir 0s seus objectivos.

Resumindo a literatura existente sobre este tema, &€ unénime que existem quatro
variaveis fundamentais a ter em conta, sendo que alguns autores acrescentam mais trés

no caso de se tratar de um servico e ndo de um produto.

Assim, e considerando que o projecto esta relacionado com um servigo e ndo com um
produto, o prec¢o, o produto, a distribuicdo, a comunicacéo, as pessoas, o suporte fisico e

a organizacdo interna sdo as sete variaveis base do marketing mix, também denominado
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pelos 7P’s que tem origem no Inglés (Price, Product, Placement, Promotion, People,

Physical Evidence and Process ).

As sete dimensfes do marketing-mix tém de ser coerentes entre elas de modo a que a
empresa consiga estar presente no mercado de uma forma credivel e consiga atingir o0s

objectivos a que se propos.

De acordo com Ferreira et al. (2010), conhecer o segmento alvo é fundamental para que

se compreenda e ajuste as diferentes variaveis do Marketing mix:
2.2.6.1. Produto

Esta varidavel, como o nome indica, prende-se com tudo o que diz respeito ao produto
em si, como seja a embalagem, as caracteristicas intrinsecas, a marca, a qualidade dos

componentes ou as caracteristicas técnicas do produto.

Segundo Lindon et al. (2011), uma estratégia de marketing baseada na politica de

produto comporta trés variantes:

e A inovacdo tecnoldgica, em busca de uma originalidade que Ihe confira uma
clara vantagem sobre a concorréncia
e A superioridade qualitativa, na concepcdo do produto

e A especializacdo, quando a empresa se foca num nicho de mercado

De acordo com Ferreira et al. (2010), a definicdo de produto é muitas vezes feita
somente com base em caracteristicas fisicas do produto. Tal ndo deve acontecer porque,
aspectos intangiveis como a marca ou 0 posicionamento sdo vitais para a imagem que 0

consumidor tem do produto.
2.2.6.2. Preco

“O prego ¢ uma das varidveis mais complexas mas também uma das mais importantes
na actuacdo do marketing”, (Ferreira et al. 2010:137). Segundo estes autores, as
decisdes sobre esta variavel devem ter em conta componentes de custo, como o custo de
financiamento, descontos, custos de transportes, mas ndao se devem limitar a esta

analise, uma vez que o preco deve ser pensado numa vertente mais estratégica, onde se
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inclua o posicionamento do produto, a imagem que este vai ter no mercado ou o

atingimento do lucro.

Os autores acrescentam gue conhecer 0s precos da concorréncia € muito importante para

que se tenha uma ideia dos limites maximos e minimos dos precos a praticar.

Segundo Lindon et al. (2011), uma estratégia de marketing baseada no preco deve ter
em conta também as outras variaveis do marketing mix, uma vez que por exemplo se o
preco for baixo, a empresa deve assegurar volume para que ndo se tenha de cortar
investimentos noutras variaveis, podendo isso conduzir a um empobrecimento do

produto face a concorréncia.

De acordo com Pires (2002), a variavel preco funciona como “desculpa” da maior parte
dos gestores para o fracasso das vendas de uma empresa, quando na verdade € nas
outras varidveis que os problemas se encontram. A tentacdo de usar o preco para
resolver os problemas deve ser evitada, pelo menos antes de rever as outras
componentes do marketing-mix. Baixar precos para vender mais pode conduzir a um

caminho insustentavel como foi referido no paragrafo anterior.
2.2.6.3. Distribuicdo

Segundo Pires (2002), a politica de distribui¢do preocupa-se com a escolha e gestdo dos
canais de distribuicdo, sendo estes 0s meios através dos quais 0s produtos ou servigos
fluem das organizacfes onde sdo produzidos até ao ponto onde sdo adquiridos para

utilizacdo ou consumo final.

De acordo com Lindon et al. (2011), o marketing baseado numa politica de distribuicéo,
consiste em ter vantagem sobre a concorréncia através de uma presenca mais forte da
sua equipa de vendas, ou de alguma vantagem nos pontos de venda ou ainda através de
um apoio mais directo dos distribuidores, no caso de ser um canal de distribuigédo

indirecto, ou seja, com intermediarios no processo.

A empresa tem que decidir qual o tipo de distribuicdo que quer adoptar. A cadeia pode
ser curta, se for directamente do produtor ao consumidor ou longa com a introducéo de

distribuidores ou grossistas no processo.
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De acordo com Ferreira et al. (2010), a opcao de escolha pela empresa deve considerar
sempre uma de duas relagdes: custo-beneficio ou custo-eficacia. De facto num canal
mais curto, sem intermediarios, a relacdo entre produtor e consumidor é directa onde o
produtor detém o controlo total da cadeia de valor. Por outro lado, a distribuicdo através
de um grossista, confere uma maior racionalizacdo de custos ao produtor a0 mesmo
tempo que garante um maior nivel de distribuicdo dos produtos. Importa por isso
analisar bem que tipo de distribuicdo interessa mais a organizacao

Segundo Pires (2002), o comportamento dos consumidores nos segmentos escolhidos

determina o tipo de canal de distribuicdo a escolher pela empresa.
2.2.6.4. Promocao/Comunicacao

Esta variavel do marketing mix é muito importante para a empresa porque tem como
funcdo fazer com que o consumidor final peca o produto ou servico para seu consumo,
estratégia pull, através da comunicacdo publicitaria ou promocional desenvolvida pela

organizacao.

A politica de comunicagdo compreende assim todos os contelidos de comunicacdo com
os clientes. Esta deve ser ajustada ao mercado alvo que foi definido pela organizacéao e
ao tipo de produto que esta vende, segundo Ferreira et al. (2010). Os autores
acrescentam ainda, que o empreendedor deve fazer uma andlise sobre o custo-beneficio
dos diversos tipos de comunicagao e definir os recursos e os meios a utilizar para atingir

0 segmento alvo.

Lindon et al. (2011), referem que as empresas que optam por este tipo de estratégia,

devem ter um importante orcamento de comunicacao.

Na opinido de Pires (2002), a comunicagdo tem como principais objectivos, influenciar
0 processo da decisédo de compra e influenciar o comportamento do cliente. Assim, a
funcdo da comunicacdo é aumentar a notoriedade da marca ou do produto, informar os
consumidores para facilitar o processo de decisdo, convencer o consumidor de que a
compra que vai fazer € a melhor em termos de criacdo de valor e por ultimo, tem a

funcdo de levar a compra do produto ou servico, gerando valor para a empresa.
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2.2.6.5. Pessoas

Segundo Pires (2002), aspectos como a formacgdo e o treino dos colaboradores, o
aspecto fisico, o comportamento, bem como o0s incentivos, sdo variaveis muito
importantes que determinam o sucesso das organizacGes que se movimentam na area

dos servicos.

De facto, de acordo com Lindon et al. (2011) as diferentes competéncias do pessoal séo
um factor determinante para o futuro de uma empresa no mercado dos servigos. Estas
determinardo o grau de satisfacdo dos clientes e influenciardo decisivamente o tipo de
publicidade que a empresa tera, no que respeita aos word-of-mouth e ao buzz no

mercado.

Ainda segundo 0s mesmos autores, também o marketing interno assume uma
importancia crescente nos dias que correm, como uma ferramenta indispensavel ao

estabelecimento de uma cultura empresarial que guie a organizagdo ao sucesso.

Assim, por todas estas razdes, conclui-se que se torna essencial ter um recrutamento

eficaz e coerente com o tipo de servigco que se quer prestar no mercado.
2.2.6.6. Suporte fisico

Para Lindon et al. (2011), o suporte fisico manifesta-se a dois niveis: na gestdo do

ambiente e na gestdo funcional.

Ao nivel da gestdo do ambiente, através de elementos como as sinaléticas dos espacos, a
decoracdo das areas, o layout dos espacos, a temperatura, 0 som e toda a envolvente do

local, incluindo os materiais de comunicagdo como catalogos, brochuras ou cartfes.

Ao nivel da gestdo funcional, o espaco do servigco deve estar preparado e optimizado
para acolher de uma forma eficiente o cliente e permitir que o negoécio se faga. A
performance funcional das pessoas que lidam com os clientes, pode contribuir também

um melhor atendimento por exemplo, através de uma maior rapidez do servico.

Ainda segundo o mesmo autor, a combinacdo e coordenacdo destas duas realidades é
crucial para qualquer bom servico uma vez que contribui decisivamente para um

aumento de qualidade.
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Segundo Pires (2002), as instalacdes, os veiculos ou qualquer outro elemento tangivel

também devem ser considerados neste ponto.
2.2.6.7. Organizacéo interna

Da revisdo da literatura feita deste ponto, a maioria dos autores refere que dentro dos
processos ou organizacao interna estdo essencialmente os procedimentos e mecanismos
que permitem a organizacgdo fazer a entrega do servigo proposto, de uma forma cuidada
e com qualidade.

Para Pires (2002), fazem parte da organizacdo interna, tudo o que estiver relacionado

com sistemas de comunicacao e sistemas de informacéo.
2.2.7. Marketing relacional

Uma vez que o projecto a apresentar é o desenvolvimento de um business plan para
uma empresa de servicos, e verificando-se unanimidade entre os autores relativamente a
importancia do marketing relacional para uma empresa de servicos, torna-se relevante

conhecer estas opinides um pouco mais ao detalhe.

Segundo Antunes e Rita (2008), o termo marketing relacional foi utilizado pela primeira
vez na literatura de marketing de servicos, por Leonard Berry em 1983, mas foi algum

tempo depois que comecou a ter relevancia em termos praticos e de literatura .

O marketing relacional é ”toda a forma de publicidade que visa estabelecer e manter
relacbes entre a marca e o seu consumidor com base em acgdes personalizadas,
interactivas e mensuraveis, criando uma base de conhecimento em constante evolucéao
para a constru¢do da marca”. (Lindon et al. 2011:636, citando a APAD, Associacdo

Portuguesa das Agéncias de Publicidade),

Os mesmos autores referem também que o marketing relacional tem o seu foco nos
clientes ja existentes e ndo na angariagdo de novos clientes, e para que uma empresa
possa apostar no marketing relacional e conseguir fidelizar os seus clientes, devera ter
em atencdo alguns pontos, nomeadamente: conhecer bem o cliente, saber comunicar e
escutar as suas necessidades, ser relevante e reconhecer a sua fidelidade para com o

negaocio.
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Antunes e Rita (2008) fazem uma revisdo de literatura sobre o tema do surgimento e
evolucdo deste conceito, onde referem que a globalizacdo dos negdcios, o facto dos
consumidores estarem mais informados, a importancia de reter novos clientes bem
como as fragilidades que a abordagem do marketing tradicional (4 P’s) apresentava na
resposta as necessidades do mercado, fez com que diversas teorias emergissem como
solugdo. As principais criticas & abordagem tradicional do marketing, sdo que esta ndo
tinha em conta a relagcdo duradoura com os clientes, ignorava o factor humano, néo tinha
dimensdo estratégica e era fraca no que respeita a visao personalizada. Surge entdo o
conceito de marketing relacional que emergiu essencialmente das areas do marketing de

servicos e do marketing industrial.

Resumindo, o paradigma transaccional considera que o intercambio est4 assente na
rentabilidade imediata e que ambas as partes (comprador-vendedor) perseguem o0 seu
préprio beneficio, enquanto o paradigma relacional supde que ambas as partes procuram

0 beneficio da relacéo.

De acordo com Cardoso (2009), o marketing relacional, que emerge na era pos-
industrial, assume grande importancia nos dias de hoje, permitindo ganhar a fidelizacdo
dos clientes existentes ao mesmo tempo que facilita a conquista de novos pelo bom
servico que consegue prestar a quem ja é cliente, cliente esse que funciona também

como veiculo de divulgacdo da empresa e dos seus produtos ou Servicos.

Ainda na era industrial, caracterizada pela massificacdo da producdo e do consumo,
onde as empresas procuravam chegar ao maior numero de consumidores possiveis,
fazendo com que os gestores adoptassem uma aproximacgdo aos consumidores de uma
forma mais transaccional, optando por massificar as promog¢fes e maximizar vendas,
surge a necessidade de intensificar a relagdo com os consumidores de forma a fideliza-
los, uma vez que a repeticdo da compra por parte do consumidor comegou a Ser vista
como critica. De facto a conclusdo de que fidelizar os clientes ja existentes é mais
barato e traz vantagens competitivas as marcas, ainda hoje ¢ dada como uma verdade

inquestionavel.

O mesmo autor conclui ainda que foi nesta base que se assistiu, na era pés-industrial, ao
desenvolvimento do conceito relacional enquanto pratica de gestdo, alavancado nao sé

pelo aparecimento de produtos e servicos mais complexos, que exigem uma maior
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proximidade no processo de venda mas também pelos avancos tecnologicos da

informagao que permitiram uma melhor retencéo e fidelizagéo dos clientes.

Assim, com este desenvolvimento do conceito de marketing relacional, o autor refere
que se esta na presenca de uma profunda mudanca nos fundamentos do marketing, ou
seja, “a transformacao da competicao e conflito em cooperagéo, e da independéncia em
interdependéncia, em que os papéis dos produtores, vendedores, compradores e
consumidores se estdo a misturar e em que 0s consumidores se tornam co-produtores”.
(Cardoso 2009:106).

Na figura 3, observa-se quais as principais diferencas entre as duas abordagens de

marketing.
Marketing transaccional «VS» marketing relacional

Enfase nas vendas individuais Enfase naretencgdo dos clientes

Enfase nas caracteristicas dos produtos Enfase no valor do cliente

Visdo a curto prazo Visdo a longo prazo

Pouco énfase no servigo ao cliente Grande énfase no servigo ao cliente

Contacto descontinuo com o cliente Contacto continuo com o cliente

Baixo nivel de compromisso com os clientes Elevado nivel de compromisso com os clientes
Nivel moderado de contactos com o cliente Nivel elevado de contactos com os clientes

A qualidade é uma preocupagdo do pessoal da produgdo |A qualidade é uma preocupagdo de todo o pessoal

Figura 3: Marketing Transaccional vs Marketing Relacional. (Fonte: Adaptado de Antunes e Rita 2008,
referido por Christopher, Payne e Ballantine 1994)

Fica claro pela figura acima, que a grande diferenca entre os dois modelos é a forma

como o cliente é visto.
2.2.7.1. O CRM como plataforma tecnoldgica do marketing relacional

O CRM, Customer Relationship Management, ¢ “um sistema integrado de informagao
empresarial focado no cliente, obtida através do armazenamento e inter-relagéo das suas
actividades e interacgdes com a empresa, metodologias, software e capacidades de
internet que ajudam as empresas a gerir as relagdes com os clientes de uma forma
organizada”. (Cardoso, 2009:106).

Segundo o autor, este conceito, que tem o cliente como prioridade central, nasce da
necessidade de se diferenciar os clientes por estes serem substancialmente diferentes

uns dos outros, no que toca as necessidades, comportamentos e expectativas individuais.

Lindon et al. (2011), vdo mais longe e acrescentam que o CRM para além de ser uma
tecnologia de apoio a relagcdo com os clientes, € uma estratégia de negdcio e acima de
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tudo, traduz uma atitude perante empregados e clientes de forma a acrescentar valor a

empresa e ao cliente.

O objectivo do CRM esta sempre ligado a criacdo de valor, quer para a organizagao que

consegue adequar os seus produtos ou servicos de uma forma eficiente, permitindo que

o cliente se sinta confortavel com as suas escolhas, quer para o cliente que tem o que

deseja e vé as suas necessidades satisfeitas, olhando para a empresa de uma forma

consistente.

Segundo Cardoso (2009) e Lindon et al. (2011), o CRM permite a empresa:

Fidelizar os clientes: no sentido em que estabelece relagdes individualizadas
com os clientes permitindo assim aumentar o grau de fidelizacdo com a
empresa,

Conhecimento do cliente nas diferentes perspectivas: todas as variaveis do
cliente que possam ajudar ao relacionamento como aniversario, clube,
profisséo, entre outras,

Construcdo de uma imagem eficiente: aos “olhos” do consumidor a
empresa fica com uma imagem consistente pois consegue ir de encontro as
necessidades do cliente,

Rentabilizar clientes: através de uma segmentacdo de clientes, permitindo
assim fazer uma gestdo de conta mais eficaz, adequando as promogdes e as
campanhas de marketing por tipo de cliente, quando possivel,

Histdrico de contactos: permite a empresa aceder rapidamente aos contactos
passados do cliente com a empresa, evitando em futuros contactos dar uma

imagem de desconhecimento em relagéo ao cliente.

De acordo com Byun e Gray (2001) citado por Cardoso (2009), o CRM incorpora trés

vertices: o cliente, a relacdo e a gest&o:
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Cliente

CRM

Relagéo Gestdo

Figura 4: Componentes do CRM. Adaptado de Cardoso (2009) referido por Byun e Gray (2001)

A relacdo entre o cliente e a empresa requer uma comunicacdo em ambos 0s sentidos e
de uma forma continua. E neste campo que o CRM actua, permitindo que esta gestdo
seja eficiente para ambos os lados, uma vez que a gestdo da informacdo é vital para a

retirada de mais-valias através do conhecimento adquirido.
2.3. Forma juridica da empresa

Existem diversas formas juridicas que classificam as empresas em relacdo a sua

responsabilidade civil e comercial e aos seus direitos e obrigagdes contratuais.

A forma juridica escolhida tem consequéncias fiscais para 0 empresario e para a
empresa no que respeita as responsabilidades pelas dividas contraidas, tipo de
fiscalidade e facilidade de recurso a capitais alheios, pelo que é importante adequar o
tipo de empresa a forma juridica que se escolhe.

Na figura 5, estdo descritas as caracteristicas mais importantes de cada forma juridica

Um 56 Individuo gue afecta os bens

Empresarioem nome N3oexiste um valor

o . préprics 3 exploracdo da sua o o
Individual (ENI) T e minima cbrigatorio
Es nto Individual 2 : s
) Capital Minimo: 5.000
d ilidade B
Li [EIRL) -
Uma Unica pessoa, singular ou 2

Sociedade Unipessoal por . .p. T Capital Minimo: 5.000 Limitada ac montante do Capital

- colectiva, € titular do seu capital N
Quotas o Euros Social

social
Soriedade por Quotas Pl e e Sies EEE-lfal Inicial Minimao: Limitads ac montante do Capital
5000 Euros Social
- . - . . Capital Inicial Minima: i TEP”I:.E:E ge caga
Sociedade Andnima Numero minime de cinco accionistas 5 E act € limitada aovalor das
vvvvv uro: an ova
= - Os ondem ilimitada e

Sociedade em nom 5 i S MNdo existe um valor _ . P

X Numero minimo de dois sécios 3 e s iariamentz em relaciod
colectivo minimo ebrigatério

sociedade

Figura 5: Formas Juridicas. (Fonte: Adaptado de Ferreira et al. 2010 citando a revista dirigir 2004)
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Segundo Ferreira et al. (2010), a seleccdo da forma juridica mais apropriada tem
implicacdes sobre o processo de constituicdo mas tem fundamentalmente , implicac6es
sobre as responsabilidades dos proprietarios em caso e insolvéncia.

2.4. Financiamento

Apdbs a decisdo de avangar com 0 negocio proposto, a empresa tem que identificar a
forma como vai financiar a sua actividade e os montantes de que precisa para o arranque

e para cumprir 0s objectivos a que se propos.

Na revisdo da literatura feita sobre este tema, as formas de financiamento das
actividades empresariais focadas sdo essencialmente as mesmas o0 que nhdo €
surpreendente, uma vez que se trata de meios comuns a toda a actividade. Assim, 0s

meios disponiveis sao:

e Capitais proprios — quando o empreendedor tem dinheiro para financiar a
empresa.

e Capitais alheios (bancos) — quando se recorre a capitais que ndo sdo do
empreendedor e por isso sujeitos a juros cobrados pelos bancos

e Outras formas de financiamento — como sejam crédito de fornecedores, capitais

de risco, subsidios governamentais.

De acordo com Ferreira et al. (2010), todos os empreendedores usam algum
investimento proprio, até porque sdo uma garantia perante os investidores externos em

como o empreendedor esté decidido a ter sucesso com a sua nova operagao.

Ainda segundo 0 mesmo autor, antes de decidir usar as suas poupancas, 0 empreendedor
deve pensar como fica a sua situacdo depois de ter usado o dinheiro para iniciar a
actividade, uma vez que se a fonte de rendimento de onde vieram estes montantes se
esgota, o empreendedor fica a mercé do sucesso da empresa, 0 que pode constituir um
risco acrescido e um factor de ponderagéo em relacdo ao arranque. “Ser precavido numa

fase inicial pode determinar o sucesso do negocio”.

Independentemente do tipo de financiamento a que se recorra, segundo Saraiva (2011),
é fundamental ter uma noc¢do muito real dos montantes que a empresa precisa. Para isso,

@ preciso ter em conta 0s principais custos a suportar nesta fase:
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e Despesas relacionadas com o inicio da actividade e despesas adicionais do
desenvolvimento do conceito de negocio

e Encargos com recursos humanos

e Espaco, instalagOes e equipamento

e Fundo de maneio relacionado com a exploracdo da empresa

O autor chama a atencdo para este Ultimo ponto, uma vez que segundo ele, muitas
empresas tém problemas iniciais por ndo fazer uma correcta gestdo de tesouraria. E de
prever que no inicio da actividade, os proveitos decorrentes da venda dos produtos ou
servigos venham depois de alguns custos que a empresa teve que suportar, como o
pagamento da matéria-prima ou dos produtos que vendeu, as ac¢des de comunicagao e

promocdo ou o pagamento a outro tipo de fornecedores que a empresa recorreu.

O autor acrescenta ainda que “enquanto regra heuristica, na falta de outra estimativa,
sugerimos que esta vertente corresponda a seis meses de custos operacionais, depois de
retirado a estes 0s encargos com recursos humanos, uma vez que estes ja foram tidos em

consideracdo, de forma separada”

Ferreira et al. (2010) e Costa (2010) partilha da opinido do autor acima referindo que o
calculo do capital necessario para o inicio da actividade deve ter trés aspectos em conta:
O imobilizado corpdreo, o incorpéreo, que totaliza o investimento em activo fixo e o
capital circulante, ou fundo de maneio, da empresa que esta precisara para a sua

actividade de exploracéo.

Para além do tipo de financiamento a recorrer, no que respeita a origem do mesmo,
Costa (2010) refere também que o empreendedor deve analisar, de acordo com as
necessidades e objectivos da empresa, quais as formas de financiamento pretendidos no

que diz respeito aos prazos.

De acordo com o autor, os financiamentos de médio/longo prazo destinam-se aos
investimentos relacionados essencialmente com a compra de imobilizado, enquanto os
financiamentos de curto prazo, servem para a compra de bens e manutencdo de um

activo circulante saudavel.

Para Saraiva (2011) ndo existe nos dias que correm, contrariamente ao que Se pensa,

falta de meios para apoiar o financiamento de boas novas ideias em Portugal ou no
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mundo em geral, existe sim uma falta de argumento e maturidade empreendedora ao

apresentar os projectos e as necessidades de financiamento aos investidores externos.

Resumindo a literatura existente sobre o equilibrio e a forma do financiamento de uma
nova actividade, constata-se que a grande maioria dos autores destaca a importancia de
fazer uma correcta avaliacdo do montante necessario e escolher as melhores alternativas
de financiamento, ou seja, escolher a op¢édo que vai maximizar os resultados da empresa
sem colocar em causa a estratégia definida e sem colocar em causa um correcto
arranque do projecto no que diz respeito as estratégias de marketing que foram definidas

pelo empreendedor.
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3. Diagnostico da envolvente contextual

Como ja foi referido, o sucesso de um negocio depende de uma boa compreensdao dos
elementos externos que rodeiam o contexto da empresa, 0S quais representam
oportunidades e ameacas ao desenvolvimento do negdcio. Assim, torna-se fundamental
analisar os aspectos econdémicos, demogréaficos, tecnoldgicos, socié-culturais e politico-
fiscais que podem ter uma influéncia directa na empresa, no mercado onde esta vai

operar.
3.1. Contexto econdmico

Para efeitos de caracterizacdo do clima econdmico que se vive actualmente, importa
analisar alguns indicadores que refletem a realidade dos factos actuais e a evolugéo ao

longo dos ultimos anos.

De facto, vive-se presentemente uma situacdo que ndo € muito favoravel em termos
econémicos. Segundo dados recentes do Banco de Portugal® (BdP), o Produto Interno
Bruto Portugués (PIB) contraiu no ultimo ano, registando um decréscimo de 1,9% no 3°
trimestre de 2011, agravando assim este indicador. Segundo o Instituto Nacional de
Estatistica (INE), Portugal acabou o ano de 2011 com um produto interno bruto (PIB)
negativo de 1,6% quando comparado com o ano anterior. Para o0 ano de 2012, o Banco
de Portugal prevé que a economia recue cerca de 3,1%, sendo que esta previsdo é mais
optimista que as previsdes da comisséo europeia que apontam para uma contracgdo de
3,3% do PIB, segundo os ultimos dados revelados por esta entidade, sendo que a retoma

acontecera somente em 2013 com o avanco de 0,3% do PIB, segundo o BdP.

Também a evolugdo do consumo privado e publico sdo negativas sendo que o primeiro
tem uma performance pior, contraindo 3,6% em 2011, enquanto o segundo contrai
apenas 3,3% em igual periodo. As projecgdes apontam para uma degradacdo destes
indicadores nos préximos anos, com especial incidéncia no consumo privado que
recuara 6% em 2012 e 1,8% em 2013. Na tabela 1, estdo as projeccdes do BdP? para a
economia portuguesa para 0s proximos anos, mais concretamente no que se refere ao

PIB e ao consumo publico e privado.

! www.bportugal.pt/pt-
PT/Estatisticas/PublicacoesEstatisticas/BolEstatistico/Paginas/BoletimEstatistico.aspx
? http://www.bportugal.pt/pt-
PT/EstudosEconomicos/Publicacoes/BoletimEconomico/Publicacoes/projecoes_p.pdf
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Tabela 1: Projeccdes de indicadores econémicos do Banco de Portugal

PROJECOES DO BANCO DE PORTUGAL: 2011-2013 | TAXA DE VARIACAO ANUAL, EM PERCENTAGEM

Produto Interno Bruto 100.0 -16 -3.1 0.3 -19 -2.2
Consume Privado 66.0 -36 -6.0 -1.8 -38 -3.6
Consumo Publico 216 -3.2 -29 -1.4 -33 -4.1
Formacao Bruta de Capital Fixo 19.8 -11.2 -12.8 -1.8 -11.4 -10.8
Procura Interna 107.2 -5.2 -6.5 -1.5 -5.2 -4.8
Exportacoes 31.0 73 a1 58 6.7 4.8
Importages 382 -43 -63 0.7 -41 -2.8
Contributo para o crescimento do PIB (em p.p.)
Exportacoes Liquidas 4.1 39 1.9 38 2.7
Procura Interna -56 -6.7 -1.5 -56 5.0
da qual: Variacio de Existéncias -03 0.1 0.2 -0.2 0.2
Balanca Corrente e de Capital (% PIB) -6.8 -16 0.8 -69 -3.1
Balanca de Bens e Servigos (% PIB) -37 03 2.4 -4.2 -1.0
[ndice Harmonizado de Precos no Consumidor 36 32 1.0 35 2.4

Fonte: Banco de Portugal.

Nota: (p) - projetado. Para cada agregado apresenta-se a projecao correspondente ao valor mais provavel condicional ao conjunto
de hipéteses consideradas, e baseia-se em informacao disponivel até meados de dezembro de 2011.

Estes indicadores, especialmente o do sector privado, tém varias explicacGes, das quais
se salienta 0 sentimento econémico que se vive e consequentemente o clima de
confianca existente entre os consumidores, que é o pior dos Ultimos cinco anos como

fica expresso na figura 6.

Indicador de confian¢a dos consumidores

n wFa

"
-II"_

ey
&

2007 2008

Figura 6: Indicador de confianca dos consumidores

2008

X FT YT ﬂrﬂaﬁ]mm

26

210

2011

2n2

= o= e EUA (escala dirsita)



Para além dos indicadores ja referidos, existem outros, também muito importantes e que
tém uma implicacdo directa na economia, como sejam a taxa de inflacdo, a taxa de

desemprego ou a concessao de crédito a economia.

Como fica claro pela figura 7, em relacdo a taxa de inflacdo, tem-se vindo a assistir nos
ultimos dois anos a uma subida consistente deste indicador, sendo que, segundo dados
do BdP?, 2011 registou uma variagcdo positiva de 3,6% e as previsdes para 2012
apontam para 3,2% também positivos.

Este indicador, que mede a variacdo de precos na economia, regista uma tendéncia
crescente e similar entre Portugal, a Zona Euro e os EUA, uma vez que um dos factores
externos que mais condiciona este indice para todas as economias € o preco do petroleo,
ou do barril de Brent, que tem tido uma tendéncia crescente ao longo dos Gltimos anos e
que, segundo o BdP, em 2012 superara a barreira dos 100 euros. Uma vez que a energia
influéncia determinantemente toda a economia, € de esperar que se 0 custo desta

matéria-prima continuar a aumentar, a inflacdo siga a mesma tendéncia.
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Figura 7: indice Harmonizado de Pregos no Consumidor

* www.bportugal.pt/pt-
PT/Estatisticas/PublicacoesEstatisticas/BolEstatistico/Paginas/BoletimEstatistico.aspx
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No que respeita a taxa de desemprego, também aqui a realidade e as previsdes para
Portugal ndo séo favoraveis, como se percebe na figura 8. Pelo contrario, a actual taxa
de desemprego em Portugal é a mais elevada desde que ha registos, atingindo em 2011
e segundo o BdP*, 12,7% da populacéo activa, e ultrapassa bastante a média Europeia e
0s EUA. Segundo os ultimos dados divulgados pelo Eurostat, a taxa de desemprego em
Janeiro de 2012 foi de 14,5%, ou seja, cerca de 800.000 desempregados. O governo
Portugués estima que a média de desemprego em 2012 seja do mesmo valor, ou seja,
14,5% da populacéo activa. Este valor fixa-se em 33% quando se tem em conta sO 0

desemprego jovem (18-34 anos).

16 Taxa de desemprego
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Figura 8: Taxa de desemprego

Por ultimo mas ndo menos relevante para a dinamizagdo da economia nacional, surgem
os indicadores da concessdo de crédito quer a particulares quer a empresas, neste Gltimo

caso referente as empresas ndo financeiras, devido a relevancia que tem para o projecto.

Como se pode verificar pelas figuras 9 e 10, o crédito concedido tem registado um
decréscimo vertiginoso, fruto das dificuldades que também a banca tem tido no que se

refere ao seu proprio financiamento, quer por via do aumento das taxas de juros dos

* www.bportugal.pt/pt-
PT/Estatisticas/PublicacoesEstatisticas/BolEstatistico/Paginas/BoletimEstatistico.aspx
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mercados, quer por via do corte do financiamento por parte do Banco Central Europeu
(BCE).

E em relacdo as pequenas e médias empresas (PME’s), que 0 cendrio ¢ pior. De acordo
com o BdP°, os empréstimos acentuam a tendéncia negativa que ja registam desde o
inicio de 2008, estando actualmente nos valores mais baixos do Gltimo ano. Engquanto
que se observa uma recuperacdo na quantidade de crédito concedido as sociedades ndo
financeiras na zona Euro desde o inicio de 2010, Portugal segue uma tendéncia

contraria.

Sabendo que o tecido empresarial portugués é representado na sua maioria por PME’s,
este indicador diz bem das dificuldades que as empresas tém em subsistir no mercado.
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Figura 9: Empréstimos concedidos a sociedades néo financeiras

Também o crédito concedido a particulares estd em valores mais baixos desde ha 5
anos, tendo atingindo variagdes negativas no final 2011, e também, comparativamente,
a zona Euro apresenta uma recuperacao deste indicador desde 2010 se bem que néo é

tdo evidente como o crédito concedido a empresas ndo financeiras.

> www.bportugal.pt/pt-
PT/Estatisticas/PublicacoesEstatisticas/BolEstatistico/Paginas/BoletimEstatistico.aspx
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Figura 10: Empréstimos concedidos a sociedades ndo financeiras e particulares

Como resumo, podemos dizer que a maioria dos indicadores estdo relacionados entre si,
apontando para um cenario nada favoravel a iniciativa privada, e de grande risco ao

empreendedorismo.

3.2. Contexto demogréfico
3.2.1. Populago e territorio

Nos ultimos 30 anos, temos assistido a uma evolucéo positiva do numero de habitantes
em Portugal. Segundo o estudo Census 2011°, realizado pelo Instituto Nacional de
Estatistica (INE) em Marco de 2011, a populacdo residente era de 10.561.614
habitantes, o que representa um crescimento de 2% face a 2001, mas que ainda assim
revela que o crescimento foi inferior ao registado entre 2001 e 1991, onde o crescimento
foi de 5%. Na figura 11, podemos observar a evolucdo da populacdo Portuguesa nos

altimos 30 anos.
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Figura 11: Evolucdo da Populacdo Residente em Portugal (1981 — 2011)

® http:// censos.ine.pt/xportal/xmain?xpid=CENSOS&xpgid=censos2011_apresentacao
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A tabela 2 representa a realidade da distribuicdo da populacdo por areas geograficas,
segundo 0 mesmo estudo do INE’. Observa-se que a tendéncia de éxodo rural continua,
sendo que as pessoas continuam a procurar as grandes cidades e o litoral, em detrimento
do interior, ndo espantando por isso o decréscimo de populacgéo residente no Alentejo (-
2,5%) e no Centro do pais (-0,9%). De referir ainda que o Algarve e a regido autonoma
da Madeira foram aquelas que registaram um maior aumento percentual na Gltima

década com um acréscimo de 14,1% e 9,3% respectivamente, sendo que o Norte do pais

registou um crescimento praticamente nulo em 10 anos.

Tabela 2: Populacio Residente por Area Geogréafica

| Popuago eiden 11091 | 1981201 | 2001207
ZONA GEOGRAFICA

1881 1991 2001 2011 N?
Portugal 9833014 9867147 10356117 10561614 34133 488 970 206 497
Continente 9336760 9376926 9869343 10047 083 39 166 483 417 177 740
Morte 3410088 3472716 3667293 3689 609 B2 G16 214578 2316
Centro 2301514 2258768 2348397 2327580 -42746 89 629 -20817
Lisboa 2482276 2520708 2661850 2821699 38 432 141 142 159849
Alsntejo 819337 782 331 776 585 757190 -37006 -5 746 -19386
Algarve 323534 341 404 385 218 451 005 17 870 53 814 55 787
Regido Autdnoma dos Agores 243410 237 795 241783 246 746 -b 615 3 968 4983
Regido Autdnoma da Madeira 252 844 263 426 246 011 267 785 b2 -8415 22774

A figura 12 representa o duplo fendmeno do envelhecimento da populagdo, ou seja,
segundo dados do INE, por um lado nascem menos pessoas e por outro existem mais
idosos, o que faz com que em 2011, a populacdo mais jovem (0-14 anos) tenha ficado
pelos 15%, depois de ter caido 5% face a 2001, enquanto a populacéo no ultimo escaldo
etario (+65 anos) representou no mesmo periodo 19%, depois de ter aumentado 19,4%
face a 2001. Neste preocupante cenario, importa ainda referir que o escaldo etario onde
se verifica a maior reducgdo na ultima década é também um escaldo de populagdo jovem

(15-24 anos), onde se registou uma quebra de 22,5%.

7 http:// censos.ine.pt/xportal/xmain?xpid=CENSOS&xpgid=censos2011_apresentacao

31



2011

2001
1991
1981
| ! |
0% 20% 40% 60% 80% 100%
m0-14 anos 15-24 anos 25-64 anos MEG5 ou mais anos

Figura 12: Evolucdo da estrutura etéria da populacéo residente em Portugal

3.2.2. Estado civil

No que diz respeito ao estado civil, sequndo os Census de 2011%, 47% da populacéo
residente era casada sendo que a populacdo solteira surge com 40%, sendo o segundo
estado civil mais representativo. Os divorciados e 0s vilvos tém menos peso,

representando 6% e 7% respectivamente.

Um estudo realizado também pelo INE em Janeiro de 2012 constatou que no ano 2010,
realizaram-se no territorio nacional 39.727 casamentos entre pessoas de sexo diferente,
menos 32% e 39,6% que em 2001 e 1995 respectivamente, ja em relacdo ao ano de

2009, esta queda é de 1,6% correspondente a cerca de 600 matrimanios.

Analisando um pouco mais em detalhe as caracteristicas dos casamentos realizados
durante o ano de 2010, conclui-se pela tabela 3 que ao longo dos ultimos anos houve
uma significativa alteracdo dos escaldes etarios na decisdo de casar, isto €, a decisdo é

cada vez mais adiada pelos conjuges que optam por casar mais tarde.

Em 1995, 72% dos casamentos aconteceram no escal&o entre os 20 e os 30 anos, sendo
gue em 2010, somente 42% dos casais decidiram casar com esta idade. De facto foi no
escaldo entre 0s 20 e 0s 24 anos que se registou a maior queda. Em 1995 houve 23.070
casamentos enquanto que em 2010 apenas se registaram 4147, o que representa uma
queda de 82%. As quedas percentuais sdo ainda maiores em idades mais novas. Por
outro lado e com uma tendéncia inversa temos os escaldes entre os 30 e os 40 anos,

onde se verifica um acréscimo de casamentos de cerca de 32% entre 1995 e 2010,

® http:// censos.ine.pt/xportal/xmain?xpid=CENSOS&xpgid=censos2011_apresentacao
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apesar da queda do numero total de casamentos. Todos os escaldes seguintes

apresentam também crescimentos percentuais elevados embora com bases menores.

Tabela 3: Casamentos por grupo etario

Periodo de referéncia dos dados
Grupo etério 2010 2001 1995 Var 2010- Var 2010-
do cdnjuge Total AL hec:s
(%) (%)
N.° N.° N.°
Total 39727 58390 65776 -32,0% -39,6%
Menos de 17 anos 1 24 43 -95,8% -97,7%
17 - 19 anos 226 1256 2260 -82,0% -90,0%
20 - 24 anos 4147 15079 23070 -72,5% -82,0%
25 - 29 anos 12895 23394 23711 -44,9% -45,6%
30 - 34 anos 10390 9488 8401 9,5% 23,7%
35 - 39 anos 4628 3495 2989 32,4% 54,8%
40 - 44 anos 2291 1797 1597 27,5% 43,5%
45 - 49 anos 1557 1140 1048 36,6% 48,6%
50 - 54 anos 1102 806 704 36,7% 56,5%
55 - 59 anos 867 609 564 42,4% 53,7%
60 - 64 anos 657 437 477 50,3% 37,7%
65 - 69 anos 412 399 391 3,3% 5,4%
70 - 74 anos 260 235 278 10,6% -6,5%
75 ou mais anos 294 231 243 27,3% 21,0%

Segundo o mesmo estudo do INE, a época do Verdo é aquela onde aconteceram a
maioria dos casamentos em 2010, ou seja, 54% dos casamentos aconteceram entre
Junho e Setembro. Se juntarmos Maio e Outubro, isto €, se tivermos em conta 0s seis
meses que mais pesam no numero total de casamentos, a percentagem sobe para 72%, o
que faz com que as empresas que tém negdcios relacionados com casamentos possam

ter alguma sazonalidade. A distribuicdo esta representada em baixo na figura 13.
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Figura 13: Distribuicdo de casamentos por meses em 2010
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Outro factor a ter em conta, € o local onde os casamentos aconteceram. Na tabela 4 esta
representada a distribuicdo dos casamentos (nimero total) por regido, onde se constata
que é o Norte que detém o maior numero de casamentos com cerca de 37,5% do total.
Ainda assim, e se a analise tiver em conta segmentos mais pequenos do que regides
definidas como Norte, Centro e Sul, é a zona de Lisboa (Grande Lisboa + Setubal) que

detém a maior concentracdo de casamentos com cerca de 25% do total.

Para efeitos de mercado potencial que ira ser abordado neste projecto, constata-se que se
a zona de Lisboa, se juntar a Zona Oeste, Pinhal Litoral e Leziria do Tejo, 0 peso destas

zonas € de 33% do total de casamentos realizados em 2010 (anexo 1).

Tabela 4: Casamentos por regido

Casamentos celebrados por Local de registo e Més de registo; Anual
Local de registo
2010
Norte 14993
Grande Porto 5029
Douro 806
Centro 8658
Pinhal Litoral 911
Oeste 1392
Lisboa 10037
Grande Lisboa 7175
Peninsula de Setubal 2862
Alentejo 2411
Leziria do Tejo 831
Algarve 1649
Regido Auténoma dos Acores 1214
Regido Auténoma da Madeira 1031

3.3. Contexto tecnoldgico
Ao longo dos ultimos anos e segundo dados do INE, tem-se continuado a assistir a um
aumento da taxa de penetragdo, quer dos computadores quer do acesso a internet, nos
lares Portugueses. Em 2007, 39,6% dos lares tinham acesso a internet, sendo que o
numero aumentou para 53,7% em 2010. De acordo com um estudo da ANACOM,
estima-se que o numero de utilizadores frequentes da internet tenha atingido os cinco

milhdes no final de 2011.

E nas camadas mais jovens que se encontram 0S maiores crescimentos em termos
absolutos na utilizacdo da internet. Segundo um estudo do INE em 2010, 91% dos

jovens entre os 10 e os 15 anos afirmam ter utilizado todos os dias ou 3 vezes por
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semana a internet, quando em 2008 a percentagem era de 55%. Esta percentagem supera

a utilizacdo do telemovel neste escaldo etario.

A medida que os escalBes etarios sobem, o nimero de utilizadores desce mas os
crescimentos em termos % sao ainda maiores. Segundo um estudo da ANACOM em

2009, os utilizadores entre os 45 e os 60 anos cresceram 60%

Também aqui, a maior penetracdo de computadores e de internet acontece nos grandes
centros sendo que Lisboa é a regido que mais se destaca com uma penetracao superior a

60% em ambos os indicadores, como se observa na figura 14.
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Figura 14: Penetracdo de computadores e internet nos lares Portugueses (%)

Outra realidade fundamental na comunicacdo das empresas e entre pessoas, € com
crescimentos exponenciais nos ultimos anos € as redes sociais. Segundo um estudo da
marktest, em Portugal acedem as redes sociais cerca de trés milhGes de pessoas, 0 que
representa cerca de 35,6% da populacdo Portuguesa residente no continente com mais
de 15 anos. Ainda segundo o mesmo estudo, este nimero duplicou entre 2008 e 2011 de
17,1% para 35,6%.

Segundo um estudo do Lisbon Internet and Networks Institute (LINI) em 2010, 56,4%
dos utilizadores da internet, utilizam também as redes sociais, sendo que o HI5 ainda
tinha a lideranca das utilizagcbes com 42,6% sendo que o facebook com um crescimento
enorme tinha no mesmo periodo 39,7% dos utilizadores (em 2008 tinha 7%),

posicionando-se no segundo lugar. O Twitter com 8% vem logo a seguir.

Segundo Javier Olivan, director do Facebook fora dos EUA, numa visita que fez a

Portugal em Setembro 2011, a rede social é lider em Portugal e conta ja com trés
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milhdes de utilizadores sendo que metade visita o site todos os dias e fica em média 70

minutos por dia.

Por fim, outra aplicacdo que pode também ser considerada como rede social é o
foursquare. Esta aplicacdo, desenvolvida em Nova lorque em 2009, permite através do
telemovel a partilha de localizagdes, promocdes e outro tipo de informacdes atraves de
um sistema de geo-localizacdo. Em Portugal esta aplicacdo tem ainda uma penetracdo
muito baixa mas noutros paises da Europa, é utilizada pelas marcas como veiculo de

comunicacdo e promogdo das mesmas.

Em resumo, as tecnologias de informacdo tém um papel cada vez mais importante na
sociedade, quer para 0s consumidores quer para as empresas, e essencialmente na

comunicacgédo entre ambos.

Assim, é importante que a empresa tenha em conta este contexto de modo a aproveitar
da melhor forma as potencialidades que estas ferramentas proporcionam,
nomeadamente na comunicagdo com 0s consumidores, ou seja, clientes e potenciais

clientes.
3.4. Contexto sécio-cultural

A sociedade Portuguesa é na sua grande maioria Catolica e segundo os dados dos
census 2001 publicados pelo INE, 90% das pessoas identificam-se com catélicos sendo
que segundo a Igreja Catdlica, também em 2001, apenas 19% dos cat6licos sdo

praticantes.

No que respeita aos casamentos catélicos, segundo um estudo do INE, dos cerca de
40.000 casamentos realizados em 2009, 17.451 foram celebrados pela Igreja sendo os

restantes pelo civil e 80 casamentos tiveram outro tipo de ritual religioso.

A alteragdo da estrutura familiar como era conhecida no passado, contribui também
definitivamente para uma mudanga de paradigma na nossa sociedade. De facto a
intervencgéo crescente da mulher no mercado de trabalho altera de uma forma decisiva a
visdo do casamento, nomeadamente da idade em que os casais decidem contrair
matrimonio. A idade média era em 2009 de 33,4 para homens e 30,8 para mulheres
sendo que em 2008 era inferior em cerca de 1 ano em ambos 0s sexos. Também 0s

homens, juntamente com as mulheres, tém hoje uma visao diferente sobre o futuro, uns

36



preferindo potenciar a carreira profissional até mais tarde, outros por necessidade de
orcamento familiar tém que adiar as suas decisdes pessoais. Sendo por uma razéo ou por
outra, o que se verifica através dos estudos que foram apresentados no contexto
demogréafico, é que o casamento é cada vez mais efectuado por pessoas num escaldo

etario superior, mudando o que era a tradigéo.
3.5. Contexto politico-fiscal

A situacdo de emergéncia econdémica que Portugal vive desde 2011, leva a que o
contexto politico seja diferente do que foi nos Gltimos anos. Com a entrada do Fundo
Monetario Internacional (FMI) e do Banco Central Europeu (BCE) depois do pedido de
ajuda de Portugal no ultimo ano, as politicas tomadas pelo governo estdo sempre

condicionadas ao memorando de entendimento assinado entre as partes.

Ainda assim pode dizer-se que Portugal vive um clima de alguma estabilidade politica
uma vez que a alterndncia de partidos ao longo dos ultimos anos ndo tem trazido
diferengas de rumo significativas ao pais. O facto de Portugal pertencer a Unido
Europeia (UE) e a zona Euro (EUR) tras também alguma estabilidade quer no plano
politico, quer no plano monetario onde continuamos a ser um pais totalmente aberto ao
exterior e muito dependente do saldo da nossa balanca comercial para fomentar o

crescimento do pais.

A nivel fiscal, devido ao clima econdmico tenso que se vive actualmente, houve
recentemente algumas alteracdes ao nivel de alguns impostos sobre o consumo. O
imposto de valor acrescentado (IVA) foi o imposto directo que maior impacto teve no
consumo imediato ao passar primeiro de 21% para 23% e mais recentemente pela
eliminacdo quase total das taxas intermédias do IVA e a consequente passagem para a
taxa maxima, com muito produtos a passarem de 13% para 23% e alguns de 6% para
23%, nomeadamente ao nivel da restauracdo, quer sejam produtos ou servigos. Um
exemplo claro e pertinente desta alteracdo no ambito deste projecto, foi a passagem de
13% para 23% nos servigos de catering e/ou quintas para casamentos.

Ainda devido ao memorando de entendimento assinado em 2011, a velocidade das
privatizacbes tem aumentado, registando assim uma maior exposicdo & iniciativa
privada em detrimento de um estado mais interventivo na economia. O ultimo caso foia

EDP, mas empresas como a REN ou a TAP se seguiréo.
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4. Criacdo da empresa Blue Dreams

Apo6s uma analise sobre a envolvente transaccional, ou seja, sobre 0 ambiente externo
que caracteriza 0 mercado onde as empresas operam, segue-se a analise de todos os

pontos pertinentes no desenho do business plan da empresa.
4.1. Clientes

Na tabela 5, estdo representadas as principais linhas de caracterizacédo do cliente-alvo da
Blue Dreams.

Tabela 5 — Caracterizagdo do cliente

Casais que decidam contrair matrimonio, quer seja pelo civil ou

? ) P
Quem * através de uma cerimonia religiosa
O Qué? . . .
Acompanhamento e consultadoria das varias fases de preparacdo do casamento
Quando ?
Durante todo o ano
Onde ? - - . . .
Nos distritos de Lisboa, Setubal, Santarém e Leiria
Preencher um vazio existente num mercado onde a especializagdo
¥ . L
Porque ? deste tipo de servico é escassa
Através de um servico de exceléncia no acompanhamento dos clientes e nas
Como ?

parcerias desenvolvidas ao longo da cadeia de valor

Todos os casais que decidam contrair matrimonio, independentemente do tipo de
cerimonia, poderdo contar com o servico da Blue Dreams e com o0 acompanhamento nas
diversas fases do casamento, que serdo forcosamente diferentes consoante o tipo
escolhido. A empresa estara presente em quatro distritos do pais, € 0s noivos poderdo
contactar os servi¢os da empresa a qualquer altura do ano, bem como marcar a data

desejada, independentemente da estacdo do ano escolhida.

A empresa pretende assim, aproveitar um mercado bastante inexplorado pela
concorréncia, oferecendo um servico de qualidade aos seus clientes, através do
acompanhamento dos colaboradores aos clientes, e das parcerias desenvolvidas com 0s
fornecedores ao longo de toda a cadeia de valor que proporcionardo uma melhor
qualidade no servico prestado.

4.2. Concorréncia

Ao nivel da concorréncia, esta € essencialmente marcada por empresas organizadoras de

eventos que ndo sdo especializadas num s6 segmento de negocio. Organizam todo o tipo
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de eventos quer sejam pessoais, profissionais ou de qualquer outro tipo, constituindo

assim um tipo de concorréncia indirecta.

Estas empresas, e sdo muitas, que também organizam festas de casamentos, tém
caracteristicas diferentes entre si. Algumas organizam todos os tipos de eventos, para
diferentes publicos, outras fazem a organizacao da festa do dia do casamento, mas sem
incluir os preparativos até esse dia, ou seja, sem qualquer tipo de acompanhamento ou

consultoria. Resumindo, pode dizer-se que existe um pouco de tudo neste mercado.

Apenas algumas empresas podem considerar-se concorrentes perfeitas, uma vez que
tém na organizacdo de casamentos, 0 seu core business. As mais relevantes do ponto de
vista concorrencial sdo: a “Pezinhos debaixo da mesa” e a “Something Borrowed”.
Apesar destas empresas organizarem casamentos em todo o pais, somente a Something
Borrowed esta cediada em Lisboa (Cascais). Adicionalmente, existem também alguns
wedding planners mas sdo poucos e sem qualquer tipo de comunicagdo ao publico, os
mais conhecidos realizam poucos casamentos por ano e sdo vistos como altamente

exclusivos, dirigidos a uma classe social de elite.

Com a finalidade de entender melhor o mercado concorrente, nomeadamente ao nivel
da concorréncia mais directa, foi realizada uma entrevista a um quadro superior da
empresa Something Borrowed, de onde se conclui que esta empresa € aquela que

realmente se assemelha mais a Blue Dreams (anexo 2)

A Blue Dreams propBe-se a alargar o servico prestado aos noivos através de um
acompanhamento e especializacdo Unicos, baseado na qualidade das parcerias
desenvolvidas, precos atractivos e acima de tudo da personalizagcdo no acompanhamento

a0S Noivos.

Em baixo, na tabela 6, estdo descritas as principais caracteristicas do mercado

concorrente:
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Tabela 6 — Caracterizagdo a concorréncia

Principais Something Pézinhos debaixo
. Outros
Caracteristicas Borrowed da mesa
Todos que queiram
Cliente Alvo Noivos/outros Noivos organizar algo
Casamentos e celebragdo de datas
Servigos importantes/emocionais Casamentos Eventos em geral
Localizacdo Cascais Porto Varios
Contacto Telefone ou mail Telefone ou mail Varios
Mercado Potencial Todo o pais Todo o pais Varios
Orgamento no site
Politica de Pregos ou por contacto directo Orcamento por mail | Varios
Sites relacionados
Promogéo Sites relacionados e exposicdes Virios
Site proprio Sim Né&o Depende
Especializacéo
Pontos Fortes Imagem em casamentos NA

Pontes Fracos Pouca experiéncia no mercado Comunicacdo débil Falta de especializagéo

4.3. Fornecedores

Assumem no negocio um papel fundamental, sendo mesmo um dos trés factores criticos

de sucesso para a Blue Dreams, apesar de terem um baixo poder negocial no mercado.

As parcerias estratégicas desenvolvidas com os fornecedores definirdo o sucesso da
empresa, uma vez que sera através destas que a empresa ficard competitiva no mercado
ao nivel do pre¢o, mais atractiva do ponto de vista da rentabilidade para 0s socios e com

uma qualidade superior oferecida aos clientes da empresa.

Serdo desenvolvidas parcerias com todos os fornecedores da cadeia de valor, desde o
local da festa de casamento até ao mais pequeno fornecedor. Todos eles acrescentardo
valor ao negdcio, ao mesmo tempo que a Blue Dreams fard o mesmo com cada um

deles, uma vez que se compromete a dar-lhes negécio adicional (anexo3).
4.4. Mercado

Para se ter uma real nocdo do mercado onde a empresa vai operar, torna-se fundamental
analisar duas perspectivas, 0 mercado total neste sector de actividade e o mercado
potencial, tendo em conta que o objectivo inicial da empresa ndo passa por explorar

todo o mercado mas sim focar-se somente em quatro distritos do pais.
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4.4.1. Mercado total

Como se observou na andlise do contexto demogréfico, houve em 2010 um total de
39.727 casamentos no territdrio nacional. Pelo mesmo estudo do INE, também
referenciado no mesmo capitulo, a taxa de crescimento de 2009 para 2010 foi de -1,6%,
0 que, assumindo os dados conhecidos e presumindo que estes se mantém estaveis nos
proximos anos, em 2011 existiram 39.091 e que este nimero atingird os 35.485 em

2017, ou seja, cada ano que passe, existirdo em média menos 600 casamentos por ano.
4.4.2. Mercado potencial

A Blue Dreams apostara, pelo menos até 2017, num mercado potencial que corresponde
sensivelmente a um terco do mercado total, uma vez que centrara a sua actividade nos
distritos de Lisboa, Settbal, Santarém e Leiria, onde o nimero de casamentos foi de
13.171 em 2010. Assumindo o principio anterior, temos que em 2017 realizar-se-ao

nestes distritos 11.771 casamentos

A regido da grande Lisboa é aquela que tem mais peso com 54,5% do total de
casamentos realizados em 2010, seguindo-se a regido de Settbal com 21,7%, sendo que
a regido do Oeste e Leiria vém logo a seguir com 10,6% e 6,9% respectivamente. Por
ultimo a zona da Leziria do Tejo/Santarém com apenas 6,3% dos casamentos realizados

dentro do mercado potencial
Estes distritos foram escolhidos para fazerem parte do mercado a explorar por 3 razdes:

e Optimizacdo - As areas escolhidas ndo sdo muito distantes entre si, 0 que
permite ndo s6 uma poupanca de custos mas essencialmente uma capacidade de
resposta muito mais eficaz. As parcerias com os fornecedores serdo muito mais
faceis de gerir dentro das fronteiras definidas.

e Dimensdo — Em quatro distritos, verifica-se 33% do negdcio total

e Know-how — Para uma empresa que entra agora num mercado que nao domina,
torna-se fundamental a segmentacdo do mercado total para acumular experiéncia

para mais tarde expandir a sua actividade
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4.4.3. A Sazonalidade do mercado

A realizagdo de casamentos evidéncia alguma sazonalidade. Segundo o INE, em 2010,
54% dos casamentos aconteceram entre Junho e Setembro. Se juntarmos Maio e
Outubro, ou seja, se tivermos em conta o semestre do “bom tempo”, este nimero atinge

0s 72%, conferindo uma forte sazonalidade a realizacdo dos casamentos.

Contudo esta é uma falsa questdo, ou pelo menos é uma questdo menor para a empresa,
uma vez que a sazonalidade acontece somente na realizagdo do dia de casamento e néo
na preparacdo de todas as fases do casamento. Essa comeca muito tempo antes, em

alguns casos mais de um ano antes.
4.5. Analise swot

Para analisar de uma forma correcta as dimensdes, interna e externa, que terdo um
impacto relevante no desenrolar do negocio da empresa, torna-se fundamental elaborar a
analise swot que é uma ferramenta que analisa as forcas e fraquezas da empresa
(dimensao interna), bem como as oportunidades e ameagas do meio externo (dimensao

externa)
Como pontos fortes encontram-se 0s seguintes aspectos:

e Especializacdo num s6 negdcio

e Acompanhamento personalizado aos noivos em todas as fases
e Investimento inicial baixo

e Dependéncia nula do financiamento externo

e Mercado potencial com alguma dimensao

e Custos de estrutura reduzidos
Por outro lado, os Pontos Fracos sao:

e Empresa nova no mercado
e Conhecimento reduzido do mercado
e Fraco poder de investimento

e Sazonalidade nos projectos parciais
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Do lado da envolvente externa encontram-se as seguintes oportunidades:

e Segmento de mercado praticamente inexplorado
e Preco atractivo face a oferta disponivel no mercado
e Parcerias estratégicas com os fornecedores

e Fraco poder negocial por parte dos fornecedores
Por ultimo e como ameagas encontram-se as seguintes:

e Conjuntura econémica desfavoravel
e Tendéncia decrescente no numero de casamentos
e O fraco poder de investimento pode condicionar a eficacia da comunicagéo

e Alto poder dos clientes

Na figura 15, pode observar-se a andlise SWOT de uma forma sistematizada :

Pontos Fortes

. Especializagdo num sé6 mercado

. Acompanhamento personalizado

. Investimento inicial reduzido

. Exposicéo nula ao financiamento externo
. Mercado potencial com dimenséo

. Custos de estrutura reduzidos

Oportunidades Ameagcas

. Segmento de mercado praticamente . Conjuntura econémica desfavoravel
inexplorado . Alto poder negocial dos clientes

. Prego atractivo face a oferta disponivel . Tendéncia descrescente no nimero de
no mercado casamentos

. Aliangas estrategicas com fornecedores . Fraco poder de investimento pode

. Fraco poder negocial dos fornecedores prejudicar plano de comunicagéo

Pontos Fracos

. Empresa nova no mercado

. Know-how reduzido

. Fraco poder de investimento

. Sazonalidade em servigos parciais

Figura 15: Analise SWOT

Fazendo um resumo dos pontos acima descritos na andlise swot, destaca-se como
pontos fortes importantes da empresa, o facto de ndo ser necessario recorrer a qualquer
empréstimo bancario, dando a empresa a possibilidade de néo ter custos financeiros, o
que num contexto econémico desfavoravel, confere uma vantagem importante a Blue

Dreams. O facto da empresa se posicionar no mercado com um servico especializado é
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também um elemento essencial, uma vez que serad percepcionada pelos clientes como

expert naquilo que faz.

Nos pontos fracos, o facto da empresa ser nova no mercado, podera conferir alguma
falta de sensibilidade para atrair os clientes, uma vez que, quer ao nivel da optimizagédo
da comunicacgdo, quer ao nivel da boa gestdo dos canais de distribuicdo, a empresa,
numa fase inicial, pode perder alguma vantagem comparativa face aos concorrentes com

mais anos de experiéncia neste meio.

As aliancas estratégicas com os fornecedores serdo claramente a oportunidade que a
empresa explorard com mais cuidado, uma vez que como foi referido atras, estas
aliancas possibilitardo um ganho competitivo importante, ndo s6 ao nivel da
rentabilidade do negdcio, como também de uma melhoria continua do servico oferecido

aos clientes da Blue Dreams.

Por ultimo, e sabendo que a maioria das ameacas sao de origem contextual, ou seja, 0
poder de influéncia da empresa é nulo ou quase nulo, a falta de capacidade de
investimento da empresa, que podera afectar varidveis muito importantes no
desenvolvimento do negdcio como a comunicacdo, sera a principal preocupacédo da Blue

Dreams, nomeadamente no que respeita a uma gestao eficaz dos recursos disponiveis.
4.6. Atractividade da industria

Para determinar a atractividade da industria, utilizou-se 0 modelo das cinco forcas de
Porter, que analisa as variaveis determinantes num mercado dindmico, com o objectivo
de aferir sobre a competitividade das empresas num determinado sector de actividade.

Na figura 16 esta representado este modelo:

Poder Negocial dos

Barreiras a Entrada
Fornecedores

Bai
Médio - Baixo axo

Rivalidade entre
Concorrentes

Baixo
Poder Negocial dos

X Produtos Substitutos
Clientes

Alto Médio - Baixo

Atractividade da Industria
Média

Figura 16: Atractividade da Inddstria
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O poder negocial dos fornecedores (anexo3), é relativamente reduzido, ndo devido a
fraca importancia que estes tm no negdcio, mas sim pela oferta em excesso existente
no mercado. Ainda assim, considera-se médio/baixo, uma vez que alguns fornecedores
podem ndo ser facilmente substituidos, nomeadamente o0s locais das festas

(quintas/restaurantes) que podem ser uma exigéncia dos clientes.

O poder negocial dos clientes é alto, uma vez que ndo sendo este um mercado com
muitos clientes potenciais, a pressdo que estes colocam no negdcio € alta. Para além
deste factor, todo o servico de acompanhamento, tem por base as definicdes dos
critérios escolhidos pelos noivos. Apesar da empresa ter a capacidade de influenciar
algumas decisdes, muitas decisbes ja vém tomadas pelos noivos quanto ao conceito de

casamento que querem ter.

As barreiras a entrada sdo baixas uma vez que o investimento € reduzido e as barreiras a
saida sdo baixas ou nulas. Outro factor que contribui decisivamente para esta avaliagcdo

é o facto da probabilidade de imitacdo do conceito ser elevada.

Apesar de existirem no mercado muitas empresas de organizacao de eventos que podem
oferecer um conjunto de servi¢os aos noivos que Ihes permitam organizar a festa do dia
do casamento, 0 servico que a Blue Dreams se prop&e a oferecer ndo passa somente pela
celebracdo da festa do dia, mas sim por algo mais complexo e exigente que passa por
um servico de acompanhamento e ajuda a tomada de decisdo em todas as fases da
preparacdo do casamento. Por se tratar de um servico diferente através de um conceito
que apesar de ja existir ndo estd minimamente explorado, considera-se que a pressao dos

produtos substitutos é médio/baixo.

Pela razdo apresentada acima, nomeadamente a inexisténcia relevante de concorrentes

perfeitos, a rivalidade entre os diferentes players no mercado é ainda baixa.
Em resumo, e depois da analise feita, considera-se mediana a atractividade deste sector.
4.7. Objectivo do projecto

Apds uma exaustiva analise sobre as variaveis que condicionam o desempenho das
empresas no mercado, como sejam as diferentes envolventes (interna e externa),
importa agora olhar para o0 objectivo deste projecto e perceber ndo sé o ambito deste,

mas também qual a estratégia a aplicar para conduzir a empresa ao Sucesso.
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Este projecto tem como finalidade, a apresentacdo de um conceito de empresa que se
encontra praticamente inexplorado, a Blue Dreams, que propde oferecer um servigo de
alta qualidade na consultoria de casamentos, proporcionando aos clientes (noivos) um
servigo parcial ou completo no que diz respeito as diferentes fases da cadeia de valor.
Assim, a Blue Dreams oferecera aos seus clientes a comodidade e seguranca que estes
precisam na preparacdo de todas as fases do casamento, desde a decisdo de casar até ao
regresso da lua-de-mel, permitindo ao mesmo tempo que 0S noivos Ndo se preocupem
com o tempo despendido na organizacdo. Os noivos serdo a peca central e a Blue
Dreams oferecera um servico altamente personalizado e qualificado com base em
excelentes parcerias com fornecedores e no carinho transmitido pelas pessoas da

empresa.

Para tal, e depois de uma analise mais contextual e transaccional feita nos capitulos
anteriores, definir-se-a4 a estratégia implicita, bem como uma analise financeira da
empresa, para desta forma se perceber o grau de sucesso do projecto e as necessidades

inerentes do mesmao.

4.8. Formulacao estratégica
4.8.1. Visdo

Ser e ser reconhecida como um parceiro de referéncia no mercado da consultoria na area
da elaboracdo e acompanhamento de casamentos, prestando aos clientes um servigo de

exceléncia em todas as fases.
4.8.2. Missao

Neste ponto podemos encontrar diferentes missdes consoante o destinatario da mesma.
Assim, e Blue Dreams tem como missdo proporcionar aos clientes um clima de
confianca e conforto na elaboracéo de todo o processo decorrente do casamento. Para 0s
accionistas, a empresa tem como foco a rentabilidade do seu negdcio e a criagdo
sustentada de valor e por fim para os colaboradores, a missao passa por proporcionar o
crescimento como profissionais mantendo-os motivados e dedicados ao negocio que
representam, através da participacao activa no negocio, formagoes adequadas e sistemas

de remunerac&o e incentivos coerentes com as suas performances
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4.8.3. Valores
A Blue Dreams assentara nos seguintes valores base:

e Paixao — Replicando todo o entusiasmo dos noivos no servico prestado

e Confianga — Assegurando que cada detalhe é visto com a importancia merecida

e Conforto — Proporcionando aos clientes uma enorme poupanca de tempo na
organizagdo do casamento

e Transparéncia — Atraves da explicacdo de todo o processo e em todas as fases

e Exceléncia — Através do profissionalismo e envolvéncia de todos o0s

colaboradores.

4.8.4. Vantagens competitivas

Uma vez que a Blue Dreams oferecerd um servico num mercado altamente inexplorado,
onde somente existem duas empresas relevantes a operar, sendo que uma delas esta fora
do mercado potencial da empresa estudada neste projecto, considera-se que a Unica
vantagem comparativa face a Something Borrowed seré o preco praticado, uma vez que
através das parcerias implementadas e dos or¢camentos comparativos, a Blue Dreams

tem todas as condicdes para ser competitiva no mercado.

Considerando todas as empresas que operam no mercado de organizagbes de eventos,
onde as festas de casamento figuram entre os seus portfolios, as grandes vantagens

competitivas sao:

e Servico especializado numa so area
e Acompanhamento personalizado e impar a cada cliente
e Inexisténcia de padrdes de pregos definidos. Orgcamento feito para cada caso.

e Poupanca de tempo para o0s noivos nas diferentes fases da cadeia de valor

4.8.5. Estratégia generica do negocio

Agrupando as vantagens competitivas acima descritas e tendo como base 0 modelo das
estratégias genéricas de Porter, pode dizer-se que a Blue Dreams assenta a sua
actividade numa base de especializacdo uma vez que o alvo estratégico € um segmento

de mercado. Contudo, dentro da especializacdo, apoia-se numa estratégia de
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diferenciacdo uma vez que o servico € algo relevante para o consumidor, ja que satisfaz
a necessidade especifica de cada cliente, sendo que esta pode ndo ser igual em todos os
casos. Para além desta razdo, ha algo de intangivel no servico oferecido ao cliente, algo

relacionado com o carinho, confianca e cumplicidade.

Na figura 17, pode ver-se a esquematizacdo e 0 posicionamento da empresa no que se

refere & estratégia de negdcio a seguir.

VANTAGEM COMPETITIVA
Especificidadevalorizada Capacidadede produzir
pelo o cliente a baixo custo
" ESTRATEGIA DE
ALVO Mercado DIFERENCIACAQ CUSTO/VOLUME

ESTRATEGICO

Segmento © ESPECIALIZACRO

Figura 17 — Anélise das estratégias genéricas de Porter

4.8.6. Objectivos

Num contexto de grandes dificuldades econdmicas, onde as pessoas tém cada vez mais
dificuldades em gerir o tempo que sobra depois das suas vidas profissionais e adiam
muitas vezes as decisdes pessoais por estes motivos, a Blue Dreams propdem-se a ir de
encontro as necessidades dos clientes, onde o conforto e a qualidade de vida destes
sejam preservados através de um servico de exceléncia na organizacdo de uma data tdo

relevante como a do casamento.

Ao nivel de marketing, o objectivo da empresa é acima de tudo conseguir ter uma
estratégia de comunicacdo eficaz, que dé a conhecer o nome da Blue Dreams aos
potenciais clientes, através de uma gestdo eficaz quer dos recursos disponiveis quer dos

veiculos de comunicacdo relevantes.

Ao nivel dos objectivos de vendas, a Blue Dreams sera conservadora no primeiro ano de
actividade, 2013, por reconhecer que a prioridade é a aposta na comunicacdo da
empresa. Assim, no primeiro ano, 0 objectivo sera angariar sete clientes. A partir do
segundo ano, a empresa espera ter racios de crescimento muito elevados, sendo que o
objectivo é que a Blue Dreams tenha atingido os 20 e 27 clientes e no final de 2015 e

2017 respectivamente.
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Ao nivel dos Recursos Humanos, tratando-se de um servico de exceléncia num mercado
altamente emocional e exigente da perspectiva dos noivos, o objectivo é que o
recrutamento seja também o mais exigente possivel para que os colaboradores se tornem

efectivas mais-valias para a empresa.

Quanto ao numero de colaboradores, a expectativa € que possa aumentar com o tempo
consoante as necessidades do negdcio, pela adjudicacdo de mais projectos. Assim, a
empresa comegara com 3 colaboradores, contando com o director geral que sera o sdcio
maioritario da empresa, e terd como objectivo contar com 5 colaboradores em 2015, ou
seja, mais dois colaboradores comparando com o arranque, vagas estas que serdo
preenchidas com a entrada de um assistente para o escritério e com um gestor de

clientes junior para apoio ao departamento respectivo.
4.8.7. Factores criticos de sucesso

Como factores que determinardo decisivamente o sucesso da empresa, identificam-se

trés que serdo fundamentais:
e Estratégia de Comunicacgédo

Independentemente de uma ideia ser boa ou ndo, se a mensagem nao passa para o
publico-alvo com eficacia, de pouco serve. No caso de uma empresa que fornecera um
servico num mercado praticamente inexplorado, o sucesso de uma estratégia de

comunicacdo é ainda mais chave.

E por isso que se torna fundamental ter uma boa estratégia de comunicago, coerente
com os objectivos e com o target que a empresa se propde atingir. Assim, apostas no
on-line através ndo s6 de um site de qualidade mas também de banners em empresas
relacionadas, parcerias com empresas do sector, divulgagéo nos media especializados ou
a presenga em locais relacionados com casamentos como feiras teméticas, sdo apostas

fundamentais para a Blue Dreams.
e Parcerias com Fornecedores

As parcerias com fornecedores serdo fundamentais uma vez que permitirdo criar valor
para a empresa, a0 mesmo tempo que proporcionam um alto nivel de qualidade de

servico oferecido ao cliente e de uma forma continua.
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Estas parcerias terdo como base um compromisso de ambas as partes em que o volume
de negdcio adicional que a Blue Dreams proporcionara aos seus parceiros, terd como
contrapartida precos de custos menores, 0 que aumentard ndo s6 a margem de negécio
para a empresa mas também proporcionara uma maior flexibilidade no preco

apresentado aos clientes.
e Exceléncia no servicgo

Este ultimo ponto é também muito importante, uma vez que um cliente satisfeito num
mercado tdo emocional como este, € um passo muito grande para que a publicidade feita
seja muito positiva e com um impacto relevante no negécio da empresa, ainda mais se
tivermos em conta que muitos dos convidados e amigos dos noivos sdo potenciais
clientes e claramente o target que a empresa quer atingir por estarem num escaldo etario

relevante para o negdcio.
4.8.8. Recursos humanos

No inicio da actividade, em Janeiro de 2013, a Blue Dreams contard apenas com trés
colaboradores uma vez que, tal como foi explicado atras, o primeiro ano de actividade

tera como principal objectivo dar a conhecer a empresa e 0S Seus Servicos.

A figura 18 reflete 0 organigrama apresentado de seguida, reflete a estrutura inicial:

Direccéo

Gestdo de Gestdo de
Fornecedores Clientes

Figura 18 — Organigrama inicial da empresa Blue Dreams

Assim, o primeiro colaborador ficara com a gestdo dos fornecedores, onde sera
responsavel por todas as negocia¢Ges em toda a cadeia de valor. Outro colaborador sera
responsavel pela gestdo dos clientes bem como pela activacdo da comunicacdo nos
meios relevantes, tais como o online, feiras ou eventos tematicos. Por ultimo, o terceiro

colaborador, o director geral, terd a cargo toda a gestdo e top da empresa.

50



O objectivo da empresa € aumentar o numero de colaboradores na area da gestdo dos

clientes, com o0 aumento da procura do servico prestado.

A empresa terd uma estrutura simples, com supervisdo directa onde a componente chave
da organizacédo serd ndo sO o topo estratégico mas também os colaboradores que terdo
um papel fundamental e activo nas decisbes da empresa. No fundo, pretende-se
aproveitar o facto da empresa ter uma estrutura pequena para criar uma vantagem ao

nivel da comunicacao e agilidade de processos.
Ao nivel das préticas de gestdo de Recursos Humanos temos que:
4.8.8.1. Recrutamento e selec¢cao

Sobre o perfil dos recursos a recrutar, pretende-se que estes sejam coerentes com a

exceléncia do servigo que a empresa se propde prestar.

Assim, para a area da gestdo dos clientes pretende-se que 0s colaboradores sejam
dindmicos, inovadores, com experiéncia em organizacfes de eventos, com muito boa
aparéncia, divertidos, responsaveis e que acima de tudo compreendam que 0 servigo que

prestam é altamente emocional e sujeito a uma grande exigéncia por parte dos clientes.

Para a area de fornecedores, pretende-se alguém com espirito empreendedor, excelente
aparéncia, com facilidade de comunicar e negociar em qualquer contexto e com

experiéncia na area de vendas

Por Gltimo mas ndo menos importante, a pessoa que sera recrutada para o escritorio, tera
que ter um sentido de responsabilidade muito forte, boa aparéncia e experiéncia em

secretariado.

Todo o processo de recrutamento sera realizado directamente pela empresa, liderado

pelo director geral.
4.8.8.2. Formacéao

Para os colaboradores responsaveis por clientes ou fornecedores, a formagdo na area do
marketing relacional, marketing de servicos e negociagéo sera algo essencial, e onde a

empresa apostard através da contratacdo do servico de empresas especializadas nas
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diferentes areas. Ao longo do tempo, serd feito o levantamento das necessidades de

formacéo dos colaboradores ao nivel de outras &reas que precisem de ser reforcadas.

Toda e qualquer formacdo ser& posteriormente alvo de uma avaliacdo para perceber a
eficacia das mesmas bem como a relevancia na repeticdo das formacbes para

colaboradores que se venham a juntar a empresa.
4.8.8.3. Avaliacdo de desempenho

A avaliagdo de desempenho é algo de fundamental para a empresa e para o colaborador,
uma vez que esta avaliacdo permite ndo sé identificar os pontos fortes e fracos de cada
um como também motivar os colaboradores a terem uma performance positiva

crescente.
4.8.8.4. Remunerac0es e incentivos

Este ponto tem uma relevancia enorme uma vez que toca em diferentes aspectos
relacionados com os colaboradores e consequentemente com a empresa. Os sistemas de
remuneracOes e incentivos tem subjacente conceitos como a competitividade, a
motivacdo e consequentemente o desempenho dos colaboradores que posteriormente
tem reflexos na produtividade das pessoas e consequentemente no sucesso da

organizacao.

Sabendo isto, a Blue Dreams tera um sistema de remuneracgdes que inclui remuneragéo
fixa, remuneracdo variavel e beneficios a todos os colaboradores, podendo o peso de
cada remuneracdo ou incentivo ser diferente consoante a funcdo e, no caso dos

beneficios, poderem ser diferentes entre si também num critério de tipo de funcéo.
Resumindo temos que:

e Gestdo de Clientes: 50% fixo + 50% variavel + Seguro de Saude + Viatura da
empresa para uso total sem plafond de gasolina e portagens para uso pessoal

e Gestdo de Fornecedores: 60% fixo + 40% varidvel + Seguro de Saude + Viatura
da empresa para uso total sem plafond de gasolina e portagens para uso pessoal

e Director Geral: Nos primeiros anos de actividade terd um cargo ndo remunerado,
estando em perspectiva que a partir de 2014, o cargo passara a contar com uma

remuneracao que serd crescente em funcao dos resultados da empresa.
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Os prémios variaveis serdo em fungédo de objectivos pré-acordados entre as partes e em

coeréncia com a estratégia da empresa nas diferentes fases.
4.8.8.5. Gestéo de carreiras

Apesar de numa fase inicial a empresa ser um micro empresa, 0 objectivo € que a
empresa cresga e venha a precisar de mais colaboradores para fazer face ao volume de
negdcios crescente. Neste mbito, o planeamento futuro da carreira dos colaboradores
faz todo o sentido em departamentos como a gestdo de clientes e fornecedores, onde
com o crescente numero de colaboradores, quer através de mais clientes no mercado
potencial quer através do alargamento das regifes onde a empresa inicialmente operara,

outras oportunidades de progressao surgiréo.

De qualquer forma, e usando o modelo de Kanter na caracterizagdo do tipo de carreira, a
Blue Dreams privilegiara colaboradores que tenham um tipo de carreira empreendedora,
uma vez que sendo uma empresa nova, necessita de desenvolver o seu negécio e por
ISSO precisa de pessoas que aceitem o risco, que queiram criar valor e tenham controlo

sobre o seu préprio trabalho.
4.8.8.6. Comunicacao

Como ja foi referido anteriormente, o objectivo da empresa passa por ter um fluxo de
comunicacdo altamente eficiente, até porque se trata de uma estrutura pequena. Assim,
privilegiar-se-4& uma comunicacdo mais oral e informal entre os colaboradores da

empresa, apoiada num clima de transparéncia e cumplicidade entre as partes.
4.9. Implementacéo e controlo estratégico

O sucesso de qualquer implementacdo estratégica, tem por base uma avaliacdo e
controle ao longo de todo o processo. De facto, a avalia¢do e o controle acompanham as
actividades que a empresa desenvolve e aos resultados que atinge, possibilitando a esta,
detectar desvios ao plano de forma prematura para que se tomem as respectivas medidas

correctivas em tempo util.

A Blue Dreams ndo sendo excepc¢do, tem tambem ferramentas de acompanhamento e
controlo estratégico nas areas que considera criticas para o seu negécio. Nas figuras 19,
20, 21 e 22 estdo representados as quatro areas onde faz sentido o controlo estratégico.
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4.9.1. Volume de vendas

O objectivo é controlar o nimero de clientes bem como as vendas implicitas, fazendo
um controlo trimestral aos resultados para averiguar se existe a necessidade de algum
plano de accdo para o atingimento dos objectivos propostos. Estes valores serdo vistos
pela direccdo e discutidos com a gestdo de clientes e fornecedores, visto que estes dois
grupos sdo fundamentais para o crescimento da empresa. O valor sera tanto melhor

quanto maior for o r&cio entre o real e o previsto para cada um dos anos.

Titulo da Medida Volume de Vendas
Propdsito Controlar a evolugdo das vendas face aos objectivos
Relacionado com Crescimento sustentado da empresa e atingimento do BEP
Target Alcangar o BEP no 2° ano de actividade e 28 clientes em 2017
Formula V.Vn = (Volume de Vendas Reaisn/V.V. Estimado)*100
Frequéncia Trimestral
Quem mede? Direcgdo da Blue Dreams
Origem dos dados Interno — Relatdrio de vendas e questionario realizado aos clientes
Quem faz uso da medida?| Direcgdo, Departamento de gestdo de clientes e Fornecedores
Analisam performance da empresa e dos fornecedores e
?
O/dueifazem? implementam acgdes correctivas se necessario

Figura 19 — Controlo estratégico do volume de vendas

4.9.2. Nivel de servico

O acompanhamento e controlo desta variavel tdo fundamental para a empresa, tem
como objectivo uma dptica de melhoria continua do servigo prestado tendo como base
de avaliagdo os clientes ja recrutados. Durante e ap0s o servico, os clientes da Blue
Dreams serdo abordados para passarem as suas opinides sobre o trabalho desenvolvido
de modo a que a empresa possa em primeiro lugar ter uma nogdo clara se as
expectativas dos clientes estdo a ser correspondidas e por outro lado poder tomar

medidas correctivas.

Como a empresa se dedica a prestacdo de um servico de exceléncia, o objectivo a
alcancar tem de ser muito exigente, sendo que a andlise do resultado sera feita
trimestralmente com um objectivo de no segundo ano atingir os 100% de satisfacdo dos

seus clientes.
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Titulo da Medida

Propdsito

Nivel de Servigo

Controlo da satisfagdo dos clientes

Relacionado com

Melhoria continua do servigo prestado

Target

Ter um indice de satisfagdo de 90% no primeiro ano e 100% no
segundo ano de actividade

Formula

1.Sn = (Clientes Satisfeitos/Total de Clientes)*100

Frequéncia

Trimestral

Quem mede?

Gestdo de Clientes

Origem dos dados

Interno — Questionario de satisfagdo junto dos clientes

Quem faz uso da medida?

Direcgdo, Departamento de gestdo de clientes

0 que fazem?

Analisam os outputs dos questionario e corrigem eventuais desvios
analisando as respectivas causas

Figura 20 — Controlo estratégico do nivel de servigo

4.9.3. Comunicacao

A comunicacdo é outro dos factores criticos de sucesso e por isso mesmo necessita de
ser acompanhado de uma forma particular. Sabendo que 0 sucesso da empresa passa
muito pela eficacia da comunicacdo, o objectivo é que a empresa explore todos 0s
canais de comunicacdo existentes e que sejam obviamente pertinentes e coerentes com o
negdcio. A anélise posterior do retorno que a empresa teve em cada um desses meios

também sera alvo de analise para que o investimento nesta ribrica seja 0 mais rentavel

possivel.

Titulo da Medida

Propésito

Comunicagao

Gestdo dos canais de comunicagdo disponiveis

Relacionado com

Notoriedade e penetragdo da empresa no mercado

Target

Estar presente todos os anos em todos os canais de distribuigdo
propostos (3 banners permanentes em sites relacionados, site,
facebook e twitter, 2 feiras tematicas/ano,4 insergdes em

revistas/ano)

Férmula

Comn = (N° de canais de comunicagdo reais/ N° Canais de
Comunicaggo Propostos)*100

Frequéncia

Trimestral

Quem mede?

Gestdo de Clientes

Origem dos dados

Interno — Dados factuais de presenga

Quem faz uso da medida?

Direcgdo Geral e Gestdo de Clientes

O que fazem?

Aferigdo da eficacia de cada presenga em cada meio de
comunicagdo utilizado e perceber algum desvio que acontega em
relacdo a previsdo feita

Figura 21— Controlo estratégico de comunicacao

4.9.4. Parcerias com fornecedores

Por altimo, mas em nada menos importante, vém as parcerias com fornecedores. Como

ja foi explicado anteriormente, das parcerias com fornecedores surgem mais-valias ndo
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s0 ao nivel da qualidade do servico mas também a nivel econémico, uma vez que como

parceiros de negdcio, o objectivo é a criacdo de valor para ambos os lados.

Assim, analisar a rentabilidade que cada fornecedor proporciona, trabalhar com o
numero correcto de fornecedores ou escolher os melhores para parceiros de negdcio
tornam-se acgOes indispensaveis para o sucesso da empresa. Por isso mesmo o controlo
estratégico desta variavel sera analisada trimestralmente pela gestdo de fornecedores da
Blue Dreams, quer seja ao nivel da rentabilidade gerada por cada um dos parceiros de
negocio, quer seja em relacdo ao nivel de satisfacdo dos clientes da empresa face ao
servico prestado pelos fornecedores das diferentes fases. O objectivo sera alcancar uma
rentabilidade média de 10% logo no primeiro ano de actividade da empresa. Apesar
deste valor ser porventura modesto, foi considerado que o local da festa de casamento
podera condicionar uma média mais alta, arrastando-a para baixo, uma vez que nem
sempre sera possivel influenciar os noivos a casarem num local onde a empresa tenha
parcerias de negdcio. Adicionalmente, sabendo que a escolha do local é chave para os
noivos, e que a Blue Dreams pretende ganha-los como clientes, sempre que a escolha do
local for inflexivel, a empresa aceitara as escolhas feitas pelos clientes e proporcionara o

melhor servico possivel.

Titulo da Medida Parcerias com Fornecedores
Gerir as relagdes comerciais com os parceiros de negdcio e auditar o
Propésito nivel de satisfagdo dos clientes da Blue Dreams em cada servigo
prestado pelo fornecedor
Relacionado com Melhoria continua do sevigo e desenvolvimento de mais valias
Obter uma rentabilidade média de 10% com fornecedores e 85% de
Target - " = .
satisfagdo dos clientes em relacdo aos fornecedores escolhidos
Rent(%)n = (Verba paga a empresa por servico/ Custo total para os
Féormula noivos de cada servigo)*100;
1.Sn = (Clientes Satisfeitos/Total de Clientes)*100
Frequéncia Trimestral
Quem mede? Gestdo de Fornecedores
Origem dos dados Interno — N° de parcerias alcangadas; rentabilidades por fornecedor

Quem faz uso da medida? | Direccdo, Departamento de gestdo de fornecedores

Andlise da rentabilidade de cada fornecedor e validagdo de eventuais

?
Dldeiazems oportunidades de novas negociagdes e/ou substituigdes de parceiros

Figura 22 — Controlo estratégico das parcerias com fornecedores

Em resumo, as vendas, sendo o proposito final das empresas, € algo que nenhum gestor
pode descurar, com pena dos resultados da empresa serem dramaticamente diferentes do

esperado e do orcamentado. Assim, torna-se essencial que esta area seja controlada para
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que a Blue Dreams consiga, dentro do possivel, fazer corresponder o real as

expectativas iniciais, corrigindo os eventuais desvios que acontegam.

Em relacdo as outras trés areas que terdo acompanhamento e controlo, elas basicamente
refletem os trés factores criticos de sucesso da empresa, uma vez que, tal como o nome
indica, toda a actividade da empresa que conduzira ao volume de vendas total, se baseia

nestas trés variaveis.
4.10. Estratégias de marketing

Com o objectivo de clarificar a estratégia a seguir pela Blue Dreams, ao longo deste
capitulo serdo abordados e concretizados conceitos fundamentais no processo de
planeamento estratégico, que dardo origem a uma implementacdo de sucesso do

projecto.
4.10.1. Segmentacdo

Assistimos hoje a uma tendéncia crescente no que respeita a procura de um processo de
segmentacdo eficaz por parte das empresas, que permita a estas identificarem
claramente quais 0s segmentos a trabalhar e quais aqueles que néo tém qualquer adigéo

de valor para o negdcio.

Esta segmentacdo permitird que a Blue Dreams possa identificar o target a apostar, ou
seja, 0 segmento de clientes que melhores resultados trardo a empresa, bem como

identificar quais as ac¢des de marketing a implementar.

Existem vérias formas de segmentacdo do mercado, devendo as empresas escolherem a
melhor forma de o fazer tendo em conta os objectivos a alcangar. No caso da Blue

Dreams foram escolhidos os seguintes critérios:
4.10.1.1. Critérios socio-demograficos

Neste conjunto de critérios, identificaram-se como critérios, a idade das pessoas, 0 Sexo,
as habilitagdes literarias, as crencgas religiosas ou ainda o numero de casamentos por

regido, se bem que este ultimo possa também ser considerado um critério geografico.
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4.10.1.2. Critérios econdmicos

Nos critérios econémicos, foram identificadas as questdes relacionadas com a classe

social e o rendimento disponivel.
4.10.1.3. Critérios geograficos

Como criterio geografico, salienta-se as questfes relacionadas com a regido onde as

pessoas residem e o numero de casamentos por regido como foi atras referido.
4.10.2. Target

Apbs a defini¢do dos critérios para a segmentacdo do mercado, importa perceber qual
o(s) target(s) que a empresa se prople a trabalhar e o porqué dessa escolha em

detrimento de outras.

De facto, a Blue Dreams optou por focar a sua atengdo num mercado bem definido. A
empresa ird orientar os seus esforcos para pessoas de ambos 0s sexos, com idades
compreendidas entre os 25 e 0s 40 anos, solteiros ou divorciados, residentes nos grandes
centros urbanos dos distritos que fazem parte do mercado potencial (Lisboa, Santarém,
Leiria e Peninsula de Setubal) e dentro das classes sociais A, B e C1.

A escolha deste target tem como base uma observacdo do mercado potencial através
dos dados estatisticos conhecidos e ja apresentados atrds quer na analise da envolvente

contextual, quer na analise do mercado potencial.

Em relacdo ao escaldo etério, verificou-se que 70,3% dos casamentos acontecem nestes
escal@es, sendo que apesar da tendéncia negativa de 32% no nimero de casamentos nos
ultimos 10 anos, verifica-se que no escaldo dos 30 aos 40 a tendéncia € positiva, 0 que
vem reforgar a escolha destes escaldes. Apesar de se verificar uma quebra grande no
escaldo entre 0s 25 e 0s 30, este representa ainda a maior fatia do mercado com cerca de

25% do total de casamentos realizados.

A escolha recaiu também nos grandes centros urbanos, uma vez que, definido que
estava 0 mercado potencial no que respeita aos quatro distritos escolhidos, decidiu-se
dentro deste mercado, escolher as maiores areas populacionais, ndo so pelo nimero de

pessoas residentes, mas também porque é nestas areas que Sse encontram as pessoas de

58



acordo com o target escolhido, ndo sé ao nivel do escaldo etario mas também de classes

sociais.

As classes sociais escolhidas tiveram em conta o tipo de servigo que a Blue Dreams
oferece e o output do questionario. E um servico premium, de detalhes, onde a
sensibilidade e o gosto pelo requinte sdo pontos fundamentais para quem procura este
servigo. Assim, a comunicacdo bem como todos as outras ferramentas de marketing,

serdo orientadas para classes de um patamar superior.
4.10.3. Posicionamento

O posicionamento de uma empresa é fundamental para que esta se dé a conhecer ao
mercado de uma forma correcta e seja percepcionada pelos clientes como tal. Para isso
ha que definir este conceito da forma mais clara possivel para garantir um alinhamento e

coeréncia perfeitos com toda a estratégia da empresa.

Sendo o objectivo da Blue Dreams estabelecer uma ligacdo ao target que foi definido
anteriormente, bem como potenciar as vantagens competitivas face a concorréncia,
interessa portanto analisar as duas dimensbes fundamentais de qualquer

posicionamento. S&o elas:

e Identificagcdo: Empresa especializada em consultoria de casamentos
e Diferenciacdo: A Blue Dreams distingue-se das demais empresas no mercado
por via da inovagdo do conceito de acompanhamento personalizado em todas as
fases preparatorias de um casamento. Adicionalmente, a qualidade do detalhe
acentua a diferenciacdo da empresa face a oferta existente. Assim, considera-se
dois eixos da diferenciagéo entre varios possiveis:
o Eixo racional: Oferta de um servigo de qualidade impar, resolvendo o
problema de falta de tempo dos noivos
o Eixo emocional: Oferta de um servico Unico, completo e personalizado
que faréd da data de casamento um momento inesquecivel, onde todos os

pormenores ndo serdo esquecidos

Ao nivel da imagem, a Blue Dreams apresenta em todas as ferramentas de
comunicagdo, uma imagem moderna e com um toque emocional evidente, o que esta

totalmente coerente com 0s eixos racionais e emocionais apresentados em cima.
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Para finalizar a clarificacdo do posicionamento da empresa, torna-se fundamental
sistematizar a informagdo, apresentando as trés vertentes fundamentais de um bom

posicionamento, como ilustra a figura 23.

Expectativas dos Consumidores
« Servico de Qualidade

* Ganho de Tempo

* Precos Coerentes

Triangulo de Ouro do
Posicionamento

Posicionamento dos Produtos Vantagens Potenciais do Servico
Concorrentes « Abrangéncia de servico em todas as fases
« Servico indiferenciado « Servico especializado e diferenciado

« Portfolio alargado « Acompanhamento personalizado

« Auséncia de especializagdo
« Comunicagéo para Vvarios targets

Figura 23 — O triangulo de Ouro do Posicionamento

Em resumo, pode dizer-se que a Blue Dreams procurara ter um posicionamento no
mercado, de uma empresa prestadora de um servico de exceléncia na area da consultoria
de casamentos, que através da qualidade, acompanhamento, abrangéncia e cumplicidade
desse servico que presta, atraird todos os clientes que procurem contrair matrimoénio,
mas que vém na organizacdo do casamento, um obstaculo a tomada de decisdo

maioritariamente pelo tempo que necessitam de despender.

4.11. Marketing-Mix
4.11.1. Suporte Fisico

As evidéncias fisicas ttm uma relevancia determinante no negocio, uma vez que estas
permitem moldar a percepcdo dos clientes em relagdo ao servigco prestado pela Blue
Dreams. E importante por isso, que os diferentes elementos transmitam uma imagem
coerente da proposta de servico que se estd a oferecer e que sejam coerentes com 0

posicionamento da empresa.

Pode entéo distinguir-se dois tipos de elementos, os que fazem parte de uma gestdo
ambiental que, no caso da Blue Dreams, passa essencialmente pelas decoracGes das

areas de escritério, o layout do espaco, a envolvente da zona e dos materiais de
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comunicacdo, nomeadamente dos catadlogos dos diferentes servicos, e 0s que fazem
parte da gestdo funcional que essencialmente passam pela disposi¢do funcional dos
espacos do escritorio para a recepcao de clientes ou fornecedores e pelos horarios de

atendimento para a facilitacdo das deslocacGes e marcacdes de reunides na empresa.
4.11.1.1. Nivel ambiental

O escritorio da empresa, que se situa na zona norte do parque das nacgdes, tem uma
envolvente moderna, com todo o tipo de servigos e acessivel por varios meios de
transporte. E uma zona residencial mas também de escritorios onde a arquitetura dos
espacos e das construgdes foram feitas por profissionais de renome na area,
nomeadamente arquitectos de prestigio. E também uma zona cultural e de lazer onde as
pessoas encontram tudo o que precisam, e onde € possivel descontrair passeando pelos
longos jardins que esta area possui junto do rio Tejo. Na figura 24 pode ver-se algumas

fotografias desta envolvente.

4.11.1.1.1. Ambiente envolvente

Figura 24- Area circundante & Blue Dreams
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4.11.1.1.2.  Caracteristicas e decoracao do escritorio

O escritério tera cerca de 70 m2 com trés divisbes: 1 sala de reunides, 1 sala de
escritorio para 3 pessoas, 1 sala de espera e 1 casa de banho, todas as salas equipadas

com ar condicionado e musica ambiente.

As cores do espaco serdo em tons de branco e azul claro, em linha com a imagem de
marca da empresa e terd uma decoracao coerente com as mais-valias que o servico trara
aos seus clientes, nomeadamente fotografias alusivas a momentos exclusivos, a detalhes
gue a empresa possa proporcionar aos clientes e que estes fiqguem confiantes e

entusiasmados apds a primeira visita.

Na figura 25, estdo representados alguns exemplos de imagens que possam ser usados

para decoragéo do espaco:

Figura 25- Exemplo de decoracdo do espaco do escritério

4.11.1.1.3. Materiais de comunicacao

Os materiais de comunicacdo serdo essencialmente cartdes de visita, folhetos
informativos sobre a empresa, flyers, A4 para inser¢des publicitérias e os catdlogos que
existirdo para dar a conhecer o portfélio de opgdes que a Blue Dreams disponibiliza aos
clientes. Neste ultimo caso, a empresa tera um catalogo para cada fase de preparacao do
casamento, para que os clientes possam ter uma vasta escolha.
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Todos os materiais terdo o logotipo da empresa que foi construido com base em trés
ideias base, o design moderno, representado pelas arvores e pelo tipo de letra, o lado
emocional, representado pelos passarinhos e pelo posicionamento das arvores entre si, e
por ultimo a cumplicidade e a tranquilidade, representadas pela cor azul. A imagem do

logotipo esta representada na figura 26.

PR ¢

Figura 26 — Logotipo da empresa

Nas imagens seguintes, 27 e 28, pode observar-se dois exemplos de materiais de

comunicacgéo que serdo usados pela empresa:

Diogo Lourenco
Gestfo de clientes

..

Telemovel
Mail:

Figura 27 — Cartdo da empresa

Figura 28 — Exemplo de Catalogo da Empresa
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411.1.2. Nivel funcional

Em relagdo a este nivel, pode dizer-se que o layout da sala ser& construido tendo por
base, dentro das limitagdes de espaco existentes, o conforto dos clientes e a divisdo das
areas de forma a que nem os clientes nem os colaboradores se sintam constrangidos pelo

movimento diario do escritdrio (anexo 4).
4.11.2. Organizagéo Interna

A este nivel destaca-se trés tipos de processos importantes: processo com 0S

fornecedores, com clientes e organizacéo interna da empresa.
411.2.1. Fornecedores

Os fornecedores serdo responsaveis pela apresentacdo das propostas variadas dos seus
servigos que posteriormente serdo apresentadas a clientes. Nestas propostas inclui-se
elementos como o preco a Blue Dreams (informacéo confidencial e usada so6 pela Blue
Dreams), prazos de entrega, descricdo pormenorizada dos servicos/produtos oferecidos,
bem como todos 0s outros aspectos que contribuam para o esclarecimento dos clientes.
Numa posterior visita dos clientes da empresa, acompanhada por um colaborador, os
fornecedores terdo de se comprometer a prestar um servico de qualidade em todos os

momentos e a ndo discutirem precos com os clientes da Blue Dreams.

Os prazos de pagamento aos fornecedores serdo negociados caso a caso mas serdo em

média 30 dias apds a prestacao do servico.
4.11.2.2. Clientes

Os clientes serdo acompanhados em todas as fases do processo pelo colaborador inicial
que os receber, sendo que este colaborador estara disponivel a 100% para qualquer

questdo dos clientes.

Existira um questionario no meio e no fim do processo para que a empresa possa aferir
da qualidade do servigo prestado, ndo sO pela Blue Dreams mas também pelos

fornecedores intervenientes no processo.

Consoante as necessidades dos clientes, 0 orcamento assim sera elaborado. Depois da

aceitacao das condigdes por parte dos clientes, os pagamentos serdo liquidados a medida
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dos servicos prestados pela empresa nas diferentes fases. No dia anterior ao casamento,

a parte remanescente serd liquidada na totalidade.
4.11.2.3. Dinamica interna

As rotinas diarias dos colaboradores bem como o horario de funcionamento do
escritdrio € a face mais visivel dos processos internos da empresa, uma vez que se trata
de uma empresa de reduzida dimensdo, ndo havendo por isso rigidos processos de

organizagao. Ainda assim a empresa seguird alguns principios no seu funcionamento:
e Horério de trabalho:

Os colaboradores iniciam o dia de trabalho as 9:30, terminando as 18:30, tendo 1 hora
de almoco das 12:30 as 13:30.

e Reunides internas:

Todas as segundas feiras de manhd, toda a equipa se relne no escritorio onde
apresentard o resultado do trabalho da semana anterior e onde se discutirdo todos 0s

temas relevantes do negécio
e Apresentacdo de despesas:

Todas as despesas inerentes a funcdo desempenhada serdo apresentadas até dia 15 de
cada més pelo colaborador e entregues no escritério ao cuidado da direccdo, para

posterior validacdo e pagamento na remuneracao do més em causa.
e Férias dos colaboradores

As férias dentro dos mesmos departamentos serdo alternadas, sendo que no inicio de
actividade e porque cada departamento é constituido por uma sé pessoa, as ferias terdo
de ser alternadas entre departamentos para que a empresa ndo fique sem os dois recursos

operacionais ao mesmo tempo.
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e Reunides com clientes e fornecedores

O aviso previo das reunides € obrigatorio sendo que a prioridade recaira nas reunifes
com clientes no caso de existir alguma sobreposicdo de datas. N&o se pretende que

fornecedores e clientes se cruzem no escritério.
4.11.3. Pessoas

Sendo que as pessoas constituem um activo fundamental no negocio da empresa e que
delas muito depende o sucesso da organizacgdo, a Blue Dreams serd muito exigente no
recrutamento dos seus quadros. Na tabela abaixo encontram-se referenciadas as
competéncias pretendidas, bem como a experiéncia necessaria para cada colaborador,
sendo que na tabela 7 inclui-se também o futuro recurso a contratar para o escritorio,

previsivelmente no ano de 2015.

Esta previsto que no altimo quadrimestre de 2012, a empresa recrute 0 seu primeiro
colaborados na area da gestdo dos fornecedores, para que este tenha um periodo de
quatro meses para negociar as parcerias com 0s fornecedores e assim a empresa estar

pronta para o arranque no inicio de 2013.

Tabela 7 — Perfil dos colaboradores por funcéo

Colaboradores

Funcéo Formacéo Competéncias
Minimo 12°ano de escolaridade Dinamismo, espirito empreendedor e
inovador,sentido de responsabilidade,
extrovertido(a) e boa aparéncia

Gestor de Clientes Experiéncia em organizagio
de eventos

Minimo 12°ano de escolaridade Dinamismo, espirito empreendedor,
S— - sentido de responsabilidade,
Experiéncia na area de vendas com | extrovertido(a), capacidade negocial em

Gestor de Fornecedores

contacto directo com clientes qualguer cenario e boa aparéncia
Minimo 12° ano de escolaridade Alto sentido de responsabilidade,
. L capacidade de organizacéo, boa aparéncia
Assistente de Escritorio |Experiéncia em fungdes similares e sensibilidade no trato com clientes e
fornecedores

Para alem do perfil dos colaboradores, outros aspectos como a formacéo, a remuneracao
ou os sistemas de incentivo que ja foram abordados anteriormente, sdo também aspectos

fundamentais para um bom desempenho.
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Os custos inerentes aos colaboradores, quer sejam decorrentes das remuneracfes ou de
aspectos relacionados com a formac&o, estdo referenciados no capitulo da analise de

investimentos.
4.11.4. Servigo

A Blue Dreams prop6e oferecer a todos os seus clientes um servigo de consultoria em

todas as fases da preparacdo do casamento, séo elas:
e Escolha das Aliancas

A Blue Dreams tera um catalogo com os varios tipos de anéis para que os clientes
possam ver qual aquele de que gostam mais. Depois da escolha do tipo de alianca, o
colaborador da empresa marcard uma deslocacdo com os clientes a ourivesaria para que

estes possam experimentar 0s anéis.
e Vestidos de noiva, noivo e meninos das aliancas

O procedimento sera 0 mesmo para os trés tipos de vestido, ou seja, depois de verem 0s
catalogos, o colaborador indicard onde e quando os clientes poderdo ir experimentar 0s
vestidos, sempre na companhia do colaborador da empresa. Este procedimento podera
acontecer em fases diferentes, uma vez que a noiva tera de experimentar com bastante
antecedéncia o vestido e tera que realizar varias provas até que a confeccdo esteja
pronta. De qualquer forma, também aqui o servico ira ser adaptado consoante as

necessidades e os pedidos dos clientes.
e Tema do casamento, convites e marcadores de mesa

A escolha da tematica, bem como todos os materiais que decorram da mesma,
incluindo os convites serdo escolhidos pelos noivos nos escritérios da Blue Dreams,
sendo que o tema do casamento tera de ser a primeira escolha a ser feita , uma vez que
as propostas que a empresa apresentard posteriormente, estardo condicionadas pela

escolha efectuada do tema.

Apbs a escolha de todos os materiais, a empresa adjudicard com a grafica a impressao

de todos os materiais pedidos pelos noivos.
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e Fotdgrafo

A escolha do fotografo € sem divida uma das mais dificeis escolhas dos noivos, uma
ma escolha podera ter danos irreparaveis uma vez que 0s momentos ndo se repetem.
Sabendo isso a Blue Dreams trabalhard com os melhores ainda que isso signifique um
aumento de custos para os clientes, ou uma diminuicdo de margem para a empresa.
Assim, nos escritdrios da empresa, 0s noivos terdo oportunidades de visualizar varios
trabalhos e diferentes entre eles no que respeita a tamanho, qualidade, preco, capas entre

outros aspectos relevantes.

Apos a escolha do tipo de album desejado, o colaborador da empresa reserva a data com

o fotografo escolhendo o tipo de servigo que foi decidido pelos clientes.
e Cabeleireiro e outros

A procura deste servico no dia do casamento por parte, ndo sé da noiva mas também de
todas as convidadas do casamento é uma inevitabilidade. Por isso, a Blue Dreams tem
parcerias com este tipo de prestador de servicos para que nesse dia esteja assegurado o
servico de cabeleireiro e outros relacionados, para quem a noiva indicar, podendo ser s6

para a prépria ou também para as pessoas mais proximas.

Apos a informagdo da noiva sobre quantas pessoas necessitam deste servico, a Blue
Dreams far4 a marcacdo sendo que o cliente somente tem de se deslocar ao local

pretendido ou, como opcdo, a cabeleireira deslocar-se-a ao local pretendido.
e Despedida de solteiro, noite de nipcias e lua-de-mel

Tratando-se em todos os casos de viagens que ficardo para sempre guardadas nas
memorias dos intervenientes, a Blue Dreams oferece um servico com propostas
diferenciadas ndo s6 na qualidade mas também na originalidade. Para que isto seja
possivel, uma vez mais a empresa trabalhard com as melhores agéncias de viagens e

com os melhores hotéis.

O processo de escolha sera diferente nos trés casos. Na despedida de solteiro, 0s noivos
vao escolher o tipo de viagem que gostariam de fazer ou, em opg¢éo a viagem, o tipo de

festa que gostariam de ter, apos essa escolha, o colaborador da Blue Dreams fara as
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propostas que melhor se adaptem as escolhas dos noivos. Apos a escolha, toda a

organizacao e criatividade seré da responsabilidade da empresa.

No caso da noite de napcias, dependendo do hotel que os noivos escolham, o detalhe e a
surpresa serdo variaveis a ter em conta nessa noite. Tal como no processo acima, apés a

deciséo do local onde passardo esta noite, tudo ficara a cargo da Blue Dreams.

Por Gltimo, a lua-de-mel. E sem divida um momento pelo qual os noivos sonham
durante toda a preparacdo do casamento. Trabalhando com as melhores agéncias de
viagens, a Blue Dreams tera um leque de escolhas bastante alargado, dependendo
sempre do tipo de férias escolhidas pelos noivos. Esta € uma viagem que € necessario
ser tratada com bastante antecedéncia, ndo s6 pelo tempo que demora a decisdo, mas
também pelo factor preco e marcacdo das viagens. Em todo o processo, o colaborador

da empresa tratara de tudo, mesmo se durante a viagem houver algum problema.
e Estadias para os convidados no dia do casamento

Também aqui a parceria com os hotéis é importante. Contudo, neste caso 0 processo é
simples. Os noivos s0 terdo de informar o nimero de pessoas e, de entre varias opc¢oes,
o hotel ou hotéis onde pretendem instalar os convidados. Tudo o resto €

responsabilidade da Blue Dreams.
e Bouquets e decoracdes florais

Quer seja 0 bouquet da noiva ou qualquer outro tipo de decoracgéo floral, como sejam, as
decoracdes da igreja ou do local da festa de casamento, caso este ultimo ndo seja da
responsabilidade do local organizador, as flores ddo sempre um toque muito especial a
uma festa ou a uma cerimonia. Assim sendo, a Blue Dreams tera varios catalogos
especializados em arranjos florais com diversas opcdes, quer seja em quantidade ou no
tipo de flor escolhida. Apds a escolha, a empresa entrara em contacto com a florista

escolhida e providenciara o pedido que foi feito pelo cliente.
e Lista de casamento dos noivos

Apesar de nos dias de hoje ser normal uma oferta em dinheiro, existem ainda muitos
noivos que escolhem ter uma lista de casamento para que 0s convidados possam

oferecer uma peca para a casa, ou uma contribuicdo para a viagem de lua-de-mel, ou
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outra alternativa escolhida pelos noivos que possibilite aos convidados ndo oferecer

dinheiro.

Assim, a Blue Dreams ter4 acordo com fornecedores de varias areas para constituir uma
lista de casamentos que possibilite o acima descrito, sendo somente necessario aos
noivos indicarem o tipo de prendas pretendidas para que a empresa organize a lista e

divulgue pelos convidados através, por exemplo, dos convites de casamento.
e Prenda oferecida aos convidados pelos noivos

E usual oferecer-se uma prenda aos convidados no dia do casamento. Para isso, a
empresa terd um vasto portfélio a disposicdo dos noivos. Esta pequena lembranca sera
também fornecida pela Blue Dreams através de um fornecedor que colaborard com a

empresa. Basta aos noivos escolherem e comunicarem a quantidade desejada.
e Missais

No caso da celebracdo ser de origem religiosa e ndo civil, os missais séo algo de muito
pessoal e da escolha integral dos noivos. Por esta razdo, a Blue Dreams tera somente o
papel facilitador de fazer a impressdo e o encadernamento dos missais, estando a

elaboracdo do contetido a cargo dos noivos.
e Musica na cerimonia

Apesar de ser mais comum ter musica com canto e/ou instrumental numa ceriménia
religiosa, também nos casamentos civis 0s noivos podem optar por ter este género de
masica para as alturas mais importantes da cerimoénia. Assim, para ambas as opcdes, a
Blue Dreams terd a disposicdo dos noivos uma vasta escolha por tipo de mdsica ou
instrumento pretendido. Apds a escolha dos noivos, a empresa contratard 0s servi¢os
dos mdusicos para que na data pretendida, tudo esteja de acordo com o pedido dos

clientes.
e Carro dos noivos

Outra tradicéo é a escolha de um carro especial no dia do casamento para levar a noiva a
igreja, e para posteriormente transportar os noivos ao local da festa de casamento.

Normalmente a escolha recai num carro classico mas outras opgdes ndo podem ser
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excluidas. A Blue Dreams, tal como em todas as outras fases, tera parceiros no negécio
que prestardo este servico. Uma vez mais, basta que 0s noivos pecam o tipo de carro que

pretendem.
e Local da festa de casamento

Este € normalmente o ponto mais importante na escolha dos noivos e também aquele
onde a empresa tera uma menor capacidade de influéncia, isto porque muitos clientes

apos a decisao de casar, tém ja um local pré-definido em relagdo ao local da festa.

Relativamente ao ponto acima, a Blue Dreams manterd sempre a perspectiva de uma
prestacdo de servico de qualidade, ou seja, quer o local escolhido seja ou nd&o um

parceiro de negdcio a qualidade manter-se-a inalterada.

O normal é que esta seja a primeira etapa de decisdo num processo de planeamento do
casamento, razdo pela qual se torna necessario realizar todos os esfor¢os para que 0s

noivos fiqguem satisfeitos com o servigo prestado.

A Blue Dreams tera um vasto nimero de possibilidades a disposicdo dos noivos entre
quintas, hotéis ou outros locais alternativos de celebracdo no caso de estes optarem por
uma solucao que nao esteja ja definida. Em ambos os casos, a empresa sera responsavel
pelos contactos com o local escolhido bem como todos os aspectos relacionados com a

festa no local.
e Catering / Ementas

Existem varios locais que incluem o servico de catering no servico de aluguer de
espaco, fornecendo assim um servigo completo. Em alguns casos este servico estende-se
também a decoracdo, animacgéo do espaco e até a confeccdo do bolo de noiva. Nestes
casos onde o servico prestado pelos locais organizadores é mais alargado, a
responsabilidade da Blue Dreams na preparacao desta fase fica mais diluida em relagéo
a organizagdo, mas permanece intacta no que diz respeito ao cliente, ou seja, apesar de
ndo ser responsavel pelos preparativos acima descritos, continua a ter a responsabilidade
perante os noivos. E importante por isso que o colaborador acompanhe todo o processo
para poder dar feedback aos clientes sobre todos os passos e assegurar-se da qualidade

do servico prestado pela entidade organizadora.
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No caso do catering ser um servico separado do local da festa, a Blue Dreams tera
oportunidade de apresentar varias propostas aos noivos com o intuito destes escolherem
a que mais se adequa as suas necessidades. O valor acrescentado que a empresa passara
aos seus clientes através da experiéncia acumulada que vai ganhando é muito elevado,
uma vez que este € um tema de dificil escolha devido ao pouco conhecimento que 0s

noivos tém destas empresas.
e Animacao do espaco

A animacdo do espaco é fundamental no dia do casamento, uma vez que as pessoas,
noivos e convidados, passam muito tempo no mesmo local, o que pode levar a que
exista algum cansaco fisico e mental por parte dos convidados. Sabendo isto, a Blue
Dreams oferece a possibilidade dos noivos escolherem varios tipos de animagdo, como

jogos para crianga, musica apo6s a refeicdo, karaoke, quizzes, entre outros.

Apo6s a escolha da animacdo pretendida, a Blue Dreams fica responsavel pela

contratacdo do servico em causa.
e Bolo de noiva

A escolha do bolo de noiva sera sempre da responsabilidade dos noivos que, ap6s verem
as diversas opc¢des que tém disponiveis, optam por aquela que mais Ihes agrada, ou em
opcao, pedem para que se crie um bolo ao gosto dos noivos. Os clientes terdo total
liberdade de escolha para que o bolo seja feito de acordo com o desejado. Apos a
escolha, a Blue Dreams entrara em contacto com um parceiro de negocio para

encomendar o bolo para o dia do casamento.

Apesar do objectivo da empresa ser a prestacdo de um servico completo, ou seja, o
acompanhamento em todas as fases acima mencionadas, a Blue Dreams podera também
prestar servigos parciais no caso dos clientes entenderem que ndo necessitam de um
servico tdo abrangente, ou seja, a empresa estara disponivel para a organizagdo de parte
dos preparativos da cerimonia. Contudo, e tratando-se de servigos parciais, a empresa
elaborara um orcamento com base nos servicos que sdo do interesse dos clientes e
cobrara um fee de gestdo se os valores minimos definidos pela empresa ndo forem
atingidos. Este valor minimo de referéncia serd de 30.000€ (valor pago pelos clientes

com influéncia da empresa) e tem como racionais, ndo s6 o facto de ser cerca de
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metade do valor médio de um casamento completo, como também néo se querer perder
de vista o core business, a organizagdo de todas as fases do casamento, e os valores da

empresa que se traduzem em paixao e exceléncia no trabalho desempenhado.
4.11.5. Distribuicdo

Os escritorios da Blue Dreams estardo localizados na cidade de Lishoa, nomeadamente
na zona norte do Parque das Nag¢Ges num moderno prédio junto da principal avenida e

perto de todas as acessibilidades disponiveis.

Apesar dos escritorios serem o local privilegiado para desenvolver o negocio com 0s
clientes, é verdade também que potenciais clientes serdo contactados noutros locais que
ndo nos escritdrios da empresa. Estes contactos podem acontecer quer através do digital,
quer pelo site da empresa ou de empresas relacionadas, quer seja pelas redes sociais, em
feiras tematicas como por exemplo a exponoivos ou ainda através das parcerias com 0s

fornecedores.

Assim, a Blue Dreams acredita que existem varios canais de distribuicdo a explorar
sendo que, como veremos de seguida, toda a estratégia de comunicagdo devera ter como

ponto de partida esses canais.
4.11.6. Preco

Os orcamentos elaborados pela empresa serdo sempre feitos a medida das expectativas
dos noivos, pelo que ndo existem precos finais, definidos a priori. Contudo existirdo
precos tabelados para os diferentes servigos prestados. Na tabela 8, pode ver-se os

diferentes precos de cada servico:

73



Tabela 8 — Precos por servico prestado

Servigos Servigo cobrado ;—rzr\?iz:o Prego Custo (C/lva)
Aliangas Acompanhar noivos 1 horas 29€ /hora 29,00 €
Escolha dos Vestidos Acompanhar noivos 30 horas 29€ /hora 870,00 €
Material gréfico (sem impresséo) Propostas criativas 649 € 649,00 €
Fotografos Acompanhar noivos 2 horas 29€ /hora 56,00 €
Florista - Decoragio Acompanhar noivos 2 horas 29€ /hora 56,00 €
Espacos - Decoragéo local Organizag¢do dos espagos 299 € 299,00 €
Despedida de Solteiro Organizagdo das viagens/festas 390 € 200,00 €
Lua de Mel Organizagdo da viagem 499 € 499,00 €
Noite de Nupcias Organizagao da noite 99 € 99,00 €
Estadia para os convidados Organizagéo 99 € 99,00 €
Animagéo do dia de casamento Organizacdo 79 € 79,00 €
Local do casamento * Fee de Organizagio 1.000,00 €
Dia do Casamento Presencga no evento 200 € 200,00 €

* caso o local ndo seja parceiro Blue Dreams

Como j& foi referido anteriormente, as parcerias com os diferentes fornecedores seréo
também criadores de valor para a Blue Dreams, e poderdo influenciar os diferentes
precos dos servicos. Pretende-se que através dos fornecedores, a empresa consiga obter
uma margem média de 10%. Contudo, esta mais valia estard refletida nos planos

financeiros que se apresentardo a frente e ndo na ferramenta preco que se analisa agora.
4.11.7. Comunicacao

Como ja foi referido, a comunicacdo é um dos trés factores criticos de sucesso, e por
isso serd chave no desempenho da empresa. Pretende-se que toda a estratégia de
comunicacgdo seja coerente com 0 posicionamento da empresa e que seja relevante para
a construcdo de uma marca forte que transmita os valores implicitos da organizacao,

bem como as mais valias do servico.

4.11.7.1. Para quem se dirige a comunicagao

Todo o esfor¢co de comunicacdo seréd orientado para o target definido pela empresa, ou
seja, pessoas de ambos os sexos, com idades compreendidas entre os 25 e 0s 40 anos,
solteiros e divorciados, que habitem ou trabalhem nos distritos de Lisboa, Santarém,

Leiria e Setubal e que pertencam as classes sociais A, B e C1.

Apesar do target abranger os dois sexos, a comunicacgao serd mais direccionada para o

sexo feminino, uma vez que o detalhe, a sensibilidade e o préprio conceito
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4.11.7.2. Que mensagem se pretende passar

A empresa pretende transmitir a todos os potenciais clientes uma mensagem de
credibilidade e qualidade na execucdo de um servico, onde todos os detalhes que tornam

0S seus casamentos Unicos, ndo serdo esquecidos pela Blue Dreams.

A mensagem a passar tera como objectivo inicial dar a conhecer uma empresa moderna,

criativa e inovadora no mercado, que desperte a atencdo e a curiosidade entre os
potenciais clientes.

4.11.7.3. Quais 0s meios de comunicacao a utilizar

Como meios de comunicacdo a utilizar, destaca-se 0s seguintes:
4.11.7.3.1. Sites na internet

O site institucional da empresa, bem como os sites de empresas relacionadas com este
mercado, servirdo de plataforma de comunicacao da empresa.

Por um lado o site da empresa onde os clientes e potenciais clientes poderdo consultar
toda a informagdo da empresa como contactos, servigos, aloum de fotos, blogs, entre
outros, bem como perceber a imagem associada ao servigo de qualidade prestado

através de um agradavel e consistente design da pagina como se verifica na figura 29.
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Figura 29 — Exemplo do site da empresa Blue Dreams

Por outro lado, a presenca da empresa em sites relacionados, através de banners, links

ou simplesmente de informacdo disponibilizada da empresa, terdo uma funcdo de
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veiculo de comunicacéo e geradores de trafego para o site da Blue Dreams, uma vez que
sites  generalistas como: www.onossocasamento.pt;  www.casamentoclick.com;
Www.casamentosmagazine.com entre outros, sdo aqueles que os potenciais clientes
visitam em primeiro lugar quando fazem uma primeira pesquisa. Na figura 30 pode ver-

se um exemplo de um link da Blue Dreams num site generalista.

casamentoclick®

BLUE DREAMS..... E VIVERAM FELIZES PARA SEMPRE !!! 3t
[ —

Tudo para a organizagéo do seu
casamento

Selecione o seu distrito

o Lozl —

Figura 30 — Exemplo de um link da empresa num site generalista

4.11.7.3.2. Redes sociais

Nos dias de hoje, as redes sociais sdo uma ferramenta de comunicac¢do indispensaveis a
qualquer marca. A Blue Dreams ndo foge a regra e utilizara o Facebook e o Twitter
como redes sociais preferenciais de comunicacdo da sua marca e do seu posicionamento
no mercado. Através destas ferramentas, serd possivel a empresa entrar em contacto
com o publico-alvo, dar a conhecer os servigos realizados, partilhar fotografias de
eventos realizados bem como promocionar eventuais campanhas promocionais que
existam ou divulgar informacéo relevante para o negécio. Na figura 31 pode ver-se um

exemplo de uma pagina da empresa no facebook.
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Figura 31 — Exemplo da pagina do Facebook da empresa

Sobre —Suggest and Edit

4.11.7.3.3. Revistas da especialidade

Existem inUmeras revistas especializadas no mercado dos casamentos, mas também em
outros mercados onde faz sentido a empresa esteja presente, como por exemplo revistas
de viagens e algumas revistas direccionadas ao publico feminino, através de inser¢des

de publicidade em vérios formatos como demonstram as figuras 32 e 33.

_blue

Lreants

...E viveram Felizes para Sempre!

Estd a pensar em casar e quer que tudo seja perfeito!

Mas ndo tem tempo para organizar todos os momentos e
pensar em todos os pormenores?

Na Blue Dreams, organizamos consigo todos os momentos
que culminam no que casamento que sempre idealizou!

Visite-nos em www.bluedreams.com ou no Parque das
Nagdes, e tenha Blue Dreams! iy
Contactos: 00351 21 455 0334 | fl{&]

Figura 32 — Exemplo de A4 para inser¢do em revista
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...E viveram Felizes para Sempre!

Organizamos consigo todos os momentos que culminam
no que casamento que sempre sonhou!

Visite-nos em www.bluedreams.com ou no Parque das Nagoes.
Contactos: 0035121 455 0334 n

Figura 33 — Exemplo flyer da empresa

4.11.7.3.4. Feiras e eventos tematicos

A presenca em feiras teméticas realizadas ao longo do ano sera também um objectivo

gue a empresa tera ao nivel da comunicagdo com os clientes.

Para além das oportunidades que surgirem neste ambito no que toca a feiras de menor
dimensdo, a Blue Dreams tem como objectivo estar presente na ExpoSaldo na Batalha
na tematica das festas e casamentos que normalmente se realiza em Novembro, bem
como na Feira Internacional de Lisboa (FIL) em Lisboa por altura da ExpoNoivos que
normalmente tem lugar no inicio de cada ano. O formato da representacdo estarad
condicionada aos precos praticados nos anos em questdo, mas a empresa tem como
objectivo ter um colaborador da empresa juntamente com um pequeno stand, como
mostra a figura 34, onde possa, de uma forma coerente com o seu posicionamento,
promover a marca junto do seu target. No caso da exposi¢do da Batalha, apesar desta
regido estar situada nos limites do mercado potencial definido, a feira tem grande

reputacao e por isso fara sentido estar presente.
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...E viveram Felizes
para Sempre!

Figura 34 — Exemplo da imagem de um stand numa feira

4.11.7.3.5. Outros elementos de comunicagao

Como ja foi referido atras, também os cartdes dos colaboradores bem como os catalogos
da empresa, representados nas figuras 26 e 27, constituem elementos de comunicagédo da

empresa.

4.11.7.4. Comunicacao interna

7

Também a comunicacdo interna € importante para que se constitua um ambiente
profissional desejavel. Na Blue Dreams e fruto da sua pequena dimensdo, esta

comunicacdo nao sera dificil de passar para e entre os colaboradores da empresa.

Os grandes objectivos desta comunicacdo € que todos os colaboradores se sintam
abracados pelo projecto e focados num fim comum, o de potenciar o crescimento da

empresa e o crescimento individual.

Para isso a empresa organizara varias iniciativas como jantares de convivio para
celebracdo de marcos historicos na empresa, tarefas conjuntas, jantar de Natal, entre

outras iniciativas promovidas pela Blue Dreams para os seus colaboradores.
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4.11.7.5. Orcamento de comunicacao

Em relacdo ao orgcamento de investimento na comunicagdo, é importante referir que,
tendo em conta a dimensdo da empresa, as verbas sdo bastante relevantes, uma vez que
se trata de um dos pontos mais importantes que determinardo o sucesso da empresa. Os

custos orcamentados de comunicacéo estdo apresentados na tabela 9.

Tabela 9 — Custos orcamentados para comunicacdo em 5 anos

Comunicacao 2013 2014 2015 2016 2017
Construcdo do Site 770 € - € - € - € - €
Manutencéo do Site 85 € 87€ 90 € 93 € 95€
Links & Banners 3.000 € 3.090 € 3.183 € 3.278 € 3.377€
Revistas 3.080 € 3.172 € 3.268 € 3.366 € 3.467 €
Flyers 578 € 595 € 613 € 631 € 650 €
Cartdes 193 € 198 € 204 € 210 € 217 €
Exposicdes 3.080 € 3.172 € 3.268 € 3.366 € 3.467 €
Catalogos 1.540 € 154 € 154 € 154 € 154 €
Comunicagdo interna 770 € 770 € 770 € 770 € 770 €
TOTAL s/IVA 13.095 € 11.239 € 11.549 € 11.867 € 12.196 €
IVA 3.012 € 2.585€ 2.656 € 2.729 € 2.805 €
TOTAL 16.106 € 13.824 € 14.205 € 14.597 € 15.001 €

4.12. Plano juridico

Na constituicdo da empresa Blue Dreams, em termos de estrutura juridica, optar-se-a
por uma sociedade por quotas — Blue Dreams, Lda. Esta forma juridica é considerada a
mais vantajosa para pequenos empresarios uma vez que relne uma Série de
caracteristicas vantajosas, como por exemplo o baixo capital social necessario ou a

responsabilidade face aos credores que é limitada a esse mesmo capital (anexo 6).

4.12.1. Caracteristicas
e (apital social minimo de 5.000€
e Quotas minimas de 100€ cada
e NuUmero minimo de 2 sdcios
e Responsabilidade limitada ao capital social
e As entradas no capital social tém de ser feitas em dinheiro, ndo podendo ser somente

em trabalho
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e Sendo uma sociedade de responsabilidade limitada, a firma dever terminar pela

palavra "Limitada™ ou sua abreviatura (Lda).

4.12.2. Vantagens
e A responsabilidade do proprietario resume-se ao capital social, ou seja, 0 seu
patriménio ndo responde pelas dividas contraidas no exercicio da actividade da
empresa.
e Maior partilha de conhecimentos e experiéncias por existéncia de mais de um sécio
e Maior probabilidade de acesso ao crédito uma vez que existem mais pessoas a entrar
no capital da empresa.

4,12.3. Desvantagens
e Cada sdcio pode ser chamado a responder pela totalidade do capital social
e Controlo repartido pelos sécios
e Entrada de dinheiro obrigatoria
e Maior carga burocrética na constituicdo e dissolucdo da sociedade

e Obriga a existéncia de contabilidade organizada

4.13. Andlise Financeira

Para determinar se a empresa é ou ndo viavel, falta ainda analisar a Blue Dreams do
ponto de vista financeiro. Para isso foram criados varios mapas econdémico-financeiros
com as previsdes de desempenho para os préximos 5 anos, bem como a analise dos

principais racios da empresa no mesmo periodo de tempo.
4.13.1. Estrutura de capital da empresa

A estrutura de capital da Blue Dreams € composta unicamente por capitais proprios do
socio maioritario da empresa. Foi considerado, com base nas projec¢des financeiras que
serdo apresentadas a seguir, que a empresa precisara de 50.000€ para iniciar a sua
actividade, ndo s6 para fazer face ao arranque da empresa e ao primeiro ano de
actividade, mas também por necessidades de fundo de maneio e outros imprevistos que

possam acontecer.
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4.13.2. Demonstracdo de Resultados previsional

Na tabela 10 estd representada a demonstracdo de resultados previsional da empresa
para 0s primeiros cinco anos de actividade e estd incluido também o ano-1 que
corresponde a quatro meses de actividade, onde se preparara o arranque da empresa no
inicio de 2013.

Como se pode observar, somente em 2014 a empresa ird gerar um resultado positivo,
uma vez que, ndo considerando o ano -1, em 2013 a empresa ndo ter4d um numero
suficiente de clientes que lhe permita cobrir todas as despesas da actividade
desenvolvida, incluindo todos os investimentos, nomeadamente em publicidade, que a
empresa precisa neste primeiro ano de actividade para consolidar a sua posi¢do no
mercado.

Nos seguintes anos, fruto do aumento da rabrica prestacdo de servicos, pelo aumento do

namero de clientes, a empresa tera resultados positivos e crescentes todos 0s anos.

A rlbrica prestacdo de servicos foi calculada tendo por base um valor médio que cada
casal paga a empresa pelos servicos que esta presta e também pelo saldo médio da

rentabilidade que cada fornecedor aporta ao negécio.

Em relacdo aos custos considerados, salienta-se os altos investimentos em comunicacao
que, como ja foi anteriormente referido, sdo fundamentais na estratégia da empresa, 0s
custos com o pessoal, nomeadamente remunerac@es e por Gltimo os fornecimentos e

servicos externos (FSE) compostos maioritariamente por rendas.

Todos estes calculos, bem como todas as tabelas que conduzem aos resultados

apresentados podem ser consultados no anexo 5.
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Tabela 10 — Demonstracdo de Resultados Previsional

DR Previsional Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
Prestacéo de Servigos - € 47.832,40 €  105.572,94 € 144.986,84 € 186.670,55 € 215.343,15 €
CMVMC - € - € - € - € - € - €
Margem Bruta - € 47.832,40 €  105.572,94 € 144.986,84 € 186.670,55 € 215.343,15 €
Pessoal/Seguros Pessoal 5.853,38 € 38.869,72 € 64.879,86 € 93.889,77 € 109.021,09 € 119.014,25 €
FSE 1.085,70 € 14.044,80 € 13.815,39 € 12.486,39 € 11.330,79 € 10.437,65 €
Honorérios 670,73 € 2.682,93 € 2.763,41 € 2.846,32 € 2.931,71 € 3.019,66 €
Publicidade - € 13.094,70 € 11.239,14 € 11.548,60 € 11.867,33 € 12.195,63 €
Outros Custos Fixos - € 1.828,00 € 1.626,00 € 1.626,00 € 3.926,50 € 1.626,00 €
EBITA - 7.609,81 € - 22.687,74 € 11.249,14 € 22.589,77 € 47.593,14 € 69.049,96 €
Amortizagdes - € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.070,58 € 1.070,58 €
EBIT - 7.609.81 € - 2432499 € 9.611,89 € 20.952,52 € 46.522,56 € 67.979,39 €
Custos Financeiros - € - € - € - € - € - €
EBT - 7.609,81 € - 2432499 € 9.611,89 € 20.952,52 € 46.522,56 € 67.979,39 €
Impostos sobre o rendimento (IRC) - € - € 2.402,97 € 5.238,13 € 11.630,64 € 16.994,85 €
Net Income - 7.609,81 € - 24.324,99 € 7.208,92 € 15.714,39 € 34.891,92 € 50.984,54 €

4.13.3. Balanco previsional

Na tabela 11 apresenta-se o balanco previsional da empresa até 2017, onde o principal
destaque das rubricas que compdem este mapa é o facto do activo da empresa ser
sempre bastante superior ao passivo, mesmo no primeiro ano de actividade, onde a
empresa ndo atinge resultados operacionais positivos. Esta realidade deve-se
essencialmente ao facto de a empresa nao recorrer a capitais alheios, pelo contrario, a
empresa tem um saldo em caixa no primeiro ano (ano-1) que corresponde ao

investimento inicial feito via capitais proprios.

Esta situacdo favorece muito os racios da empresa, como veremos mais a frente, uma

vez que possibilita ndo ter custos financeiros de médio e longo prazo.

Ainda em relacdo ao saldo de caixa, e uma vez que este aumenta consideravelmente no
decorrer da actividade da empresa ao longo dos anos, ndo se exclui a possibilidade de
investimento em activos financeiros, de modo a criar valor acrescentado para a Blue
Dreams. Contudo, quer esta hipotese, quer outras como o pagamento de dividendos, ndo

foi equacionada nesta analise.
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Tabela 11 — Balango Previsional

Balanco Previsional Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
ACTIVO
Imobilizado

Imobilizado Incorpéreo - € - € - € - € - € - €

- Amortizagdes Acumuladas - € - € - € - € - € - €
Imobilizado Corpéreo - € 7.801,00 € 7.801,00 € 7.801,00 € 7.801,00 € 7.801,00 €
- Amortizagdes Acumuladas - € 1.637,24 € 327448 € 4911,73 € 5.982,30 € 7.052,88 €

Investimentos Financeiros - € - € - € - € - € - €
Imobilizado Liquido - € 6.163,76 € 4.526,52 € 2.889,28 € 1.818,70 € 748,13 €
Existéncias - € - € - € - € - € - €
Terceiros

Clientes - € 1.965,72 € 4.338,61 € 5.958,36 € 7.671,39 € 8.849,72 €

EOEP 403,98 € 1.660,20 € - € - € - € - €
Disponibilidades

Caixa 42.390,19 € 11.901,45 € 20.747,61 € 38.099,25 € 74.061,74 € 126.116,86 €
Activo Circulante 42.794,17 € 15.527,36 € 25.086,23 € 44.057,61 € 81.733,14 € 134.966,58 €
TOTAL DO ACTIVO 42.794,17 € 21.691,12 € 29.612,74 € 46.946,89 € 83.551,84 € 135.714,70 €
CAPITAL PROPRIO
Capital Social 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 € 50.000,00 €
Reservas - € - € - € 360,45 € 1.146,17 € 2.890,76 €
Resultados T ransitados - € - 7.609.81 € - 31.934,79€ - 25.086,32€ - 10.157,64 € 22.989,68 €
Resultado Liquido - 7.609,81 € - 24.32499¢€ 7.208,92 € 15.714,39 € 34.891,92 € 50.984,54 €
TOTAL DO CAPITAL PROPRIO 42.390,19 € 18.065,21 € 25.274,13 € 40.988,52 € 75.880,44 € 126.864,98 €
PASSIVO
Dividas a terceiros MLP - € - € - € - € - € - €
Dividas a terceiros CP

NFM - 35,13 € 370,35€ - 10.753,37 € - 20.303,13 € - 28.214,18€ - 34.246,50 €

Fornecedores 439,11 € 3.255,57€ 2.420,05 € 2.343,07 € 2.470,38 € 2.242,10 €

EOEP - € - € 12.671,93 € 23.918,42 € 33.415,19 € 40.854,11 €
TOTAL DO PASSIVO 403,98 € 3.625,91 € 4.338,61 € 5.958,36 € 7.671,39 € 8.849,72 €
TOTAL DO PASSIVO +CP 42.794,17 € 21.691,12 € 29.612,74 € 46.946,89 € 83.551,84 € 135.714,70 €

4.13.4. Viabilidade Econémica
Tabela 12 — Avaliacdo Econdmica da Blue Dreams

ORCAMENTACAO Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
+ Vendas Operacionais - € 47.832,40 € 105.572,94 € 144.986,84 € 186.670,55 € 215.343,15€
CMVMC - € - € - € - € - € - €
Pessoal/Seguros Pessoal 5.853,38 € 38.869,72 € 64.879,86 € 93.889,77 € 109.021,09 € 119.014,25 €
FSE 1.085,70 € 14.044,80 € 13.815,39 € 12.486,39 € 11.330,79 € 10.437,65 €
Honorarios 670,73 € 2.682,93 € 2.763,41 € 2.846,32 € 2.931,71 € 3.019,66 €
Publicidade - € 13.094,70 € 11.239,14 € 11.548,60 € 11.867,33 € 12.195,63 €
Outros Custos Fixos - € 1.828,00 € 1.626,00 € 1.626,00 € 3.926,50 € 1.626,00 €
- Custos Operacionais 7.609,81 € 70.520,14 € 94.323,80 € 122.397,07 € 139.077,42 € 146.293,19 €
EBITA - 7.609,81 € - 22.687,74 € 11.249,14 € 22.589,77 € 47.593,14 € 69.049,96 €
- Amortizagdes - € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.070,58 € 1.070,58 €
EBIT - 7.609,81 € - 24.324,99 € 9.611,89 € 20.952,52 € 46.522,56 € 67.979,39 €
IRC - € - € 2.402,97 € 5.238,13 € 11.630,64 € 16.994,85 €
Net Income - 7.609,81 € - 24.324,99 € 7.208,92 € 15.714,39 € 34.891,92 € 50.984,54 €
+ Amortizagdes - € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.070,58 € 1.070,58 €
Operating Cashing flow - 7.609.81 € - 22.687,74 € 8.846,16 € 17.351,64 € 35.962,50 € 52.055,11 €
- IFM - 35,13 € 33522¢€ - 10.418,15 € 30.721,28 € - 58.935,46 € - 93.181,95 €
- CAPEX - € 7.801,00 € 7.801,00 € 7.801,00 € 7.801,00 € 7.801,00 €
FCFF - 7.644,94 € - 30.823,96 € 11.463,31 € 40.271,91 € 87.096,95 € 137.436,07 €
FCFF Actualizado - 7.644,94 € - 27.205,61 € 8.929,98 € 27.689,33 € 52.854,66 € 73.612,43 €
FCFF Actualizado Acumulado - 7.644,94 € - 34.850,55 € - 25.920,57 € 1.768,76 € 54.623,42 € 128.235,86 €

VAL 128.235,86 €

Procedendo a andlise de viabilidade econémica da empresa, apresentada na tabela 12,
verifica-se que o valor actual liquido (VAL) é bastante positivo, pelo que se podera

considerar a implementacdo do projecto. Este indicador tem em conta os valores
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actualizados dos cash-flows futuros da empresa até 2017 com base numa taxa de 10%
actualizada pela inflagdo, que representa a rentabilidade esperada pelos accionistas no
capital investido.

4.13.5.  Andlise dos principais racios da Blue Dreams

Para que se tenha um melhor percepcao da futura “satde” da empresa, importa analisar
alguns indicadores que caracterizardo a situacdo da Blue Dreams. Na tabela 13, pode
observar-se 0s principais racios econdémico-financeiros da empresa nos cinco anos
considerados (2013-2017).

Tabela 13 — Principais Racios Econdmico-Financeiros da Blue Dreams

Ré&cios 2013 2014 2015 2016 2017
Liquidez
Réacio de Liquidez Geral 4,77 1,66 1,68 2,28 3,13
Réacio de Liquidez Reduzida 4,77 1,66 1,68 2,28 3,13
Financiamento
Solvabilidade 4,98 5,83 6,88 9,89 14,34
Autonomia Financeira 0,83 0,85 0,87 0,91 0,93
Réacio de Endividamento 0,17 0,15 0,13 0,09 0,07
Econémicos
Rentabilidade Operacional das Vendas -51% 9% 14% 25% 32%
Rentabilidade do Investimento Total -112% 24% 33% 42% 38%
Rentabilidade do Capital Préprio -135% 29% 38% 46% 40%
Rentabilidade do Activo -112% 24% 33% 42% 38%
Retorno do Investimento (ROI) -49% 14% 31% 70% 102%

Taxa de Rentabilidade Interna (TIR): 82,92%

Payback: 2 anos, 11 meses e 7 dias

Em relagdo aos racios de liquidez, ou seja, a capacidade que a empresa tem em pagar 0s
seus compromissos de curto prazo, como sejam as dividas a fornecedores ou o0s

impostos.

Constata-se que a empresa tem racios muito favoraveis ao nivel da liquidez, ou seja, tem
recursos necessarios para fazer face aos compromissos assumidos. Em 2014 o racio

diminui bastante devido a rabrica estado (EOEP), embora continue muito favoravel.

No caso da Blue Dreams, os racios de liquidez geral e reduzida sdo iguais, uma vez que
ndo existe a rubrica mercadoria, ou seja, a empresa tratando-se de uma prestadora de

servigos, nao tem stocks oi inventario.

No que respeita aos racios de financiamento, observa-se que em termos de

solvabilidade, ou seja, a capacidade da empresa honrar 0s seus compromissos de médio
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e longo prazo, a empresa apresenta-se numa posi¢do muito boa, uma vez que os valores
sdo bastante altos, o que indica que os capitais proprios da empresa cobrem varias vezes
0 passivo. Estes altos valores do récio, resultam da empresa ndo ter recorrido a capitais

alheios para a sua actividade.

O mesmo acontece no racio de autonomia financeira, ou seja, os valores altos que sao
apresentados na tabela, resultam do facto da empresa se financiar com capitais proprios,
0 que faz com que ndo haja passivo relevante, pelo menos resultante de encargos
financeiros e capital alheio, e consequentemente o valor do capital proprio ser proximo
do valor do activo. O racio vai aumentando ao longo dos anos porque o activo cresce

numa proporgao maior que o passivo.

A analise do récio de endividamento surge exactamente da explicacdo do paréagrafo
anterior. O valor é quase zero, uma vez que o valor do passivo € muito mais pequeno

gue o do activo.

Quanto aos racios de financiamento, destacam-se trés pela sua importancia na analise da
empresa: 0 racio da rentabilidade operacional das vendas, a rentabilidade do capital

préprio e o retorno do investimento (ROI).

Em relacdo ao primeiro, observa-se que a medida que os anos passam, o racio melhora e
atinge mesmo valores muito interessantes a partir do ano de 2016, o que significa que a
empresa consegue gerar um resultado positivo e crescente, resultante da sua actividade

operacional.

Este racio, tal como todos os outros racios econdémicos, apresentam valores negativos
no primeiro ano de actividade (2013), uma vez que os resultados liquidos da empresa
nesse ano ndo atingem valores suficientes, por via das vendas e dos custos inerentes ao

arranque da empresa.

A rentabilidade do capital proprio segue a mesma tendéncia que o racio analisado
anteriormente, ou seja, negativo no primeiro ano e positivo nos restantes. Este racio é
crescente até 2016 e ndo até 2017, uma vez que o valor dos capitais proprios crescem
numa proporcao maior que o resultado liquido, pela rabrica de resultados transitados no

altimo ano de analise.
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O retorno do investimento (ROI) é crescente ao longo dos anos. No primeiro ano de
actividade, e fruto do que foi explicado atrés, este valor é negativo por via dos
resultados liquidos da empresa também o serem. A partir do segundo ano de actividade,
0 racio é positivo e crescente, sendo que em 2017 os resultados liquidos ja cobrem a

totalidade do capital investido, o que é um bom indicador para a empresa.

A taxa de rentabilidade interna (TIR) indica a rentabilidade que o investidor obtém em
média em cada ano face ao investimento que realizou na empresa. Um valor de 86% ¢
muito elevado, o que significa que claramente compensa mais investir na empresa do

que em qualquer aplicacéo alternativa com uma taxa de rentabilidade inferior a 86%.

Em relacdo ao periodo de recuperacdo do investimento, conclui-se que este se situa
muito perto dos 3 anos, 0 que significa que os investidores terdo o retorno dos capitais
investidos até ao final de 2015. De referir ainda que este resultado teve em conta 0s

cash-flows actualizados para todo o horizonte temporal da analise do projecto.

Conclui-se, pela analise dos réacios apresentados e pelos pressupostos considerados, que
a empresa ter4d uma boa saude financeira e que serd um bom investimento para quem

colocar dinheiro na empresa.
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5. Conclusao

Vivemos hoje numa sociedade em constante mudanga, onde o que é fundamental num
momento, rapidamente se torna em algo obsoleto e sem qualquer utilidade. Os
consumidores e consequentemente as empresas, sendo parte integrante desta sociedade,
ndo fogem a regra. Assistimos a uma tendéncia crescente da exigéncia dos
consumidores, ndo sé pelo aumento da informacdo disponivel mas também pela oferta
de produtos e servicos existentes no mercado, 0 que obriga a que as empresas, cada vez

mais, procurem apostar em satisfazer as verdadeiras necessidades que 0 mercado tem.

Tal como foi referido, os consumidores sdo hoje confrontados com uma dificuldade
adicional, que se manifesta na falta de tempo disponivel para as suas vidas pessoais, que
conduz a que muitas vezes os projectos do foro pessoal sejam adiados ou mesmo

eliminados.

Neste contexto, a Blue Dreams surge como uma clara mais-valia para 0os consumidores
que se vém nesta situacdo, por oferecer uma solucdo que vai de encontro aos seus
problemas, possibilitando a realizacdo de um projecto pessoal importante sem que para
isso os clientes tenham que despender o tempo que ndo tém. A qualidade e a dedicacao
do servico prestado pela empresa é também uma mais-valia implicita, uma vez que os
clientes poderdo disfrutar de um acompanhamento de exceléncia em todas as etapas da
elaboracdo do casamento, sabendo sempre que nada sera deixado para segundo plano.

Para além desta qualidade do servico, a criacdo do negécio da Blue Dreams visa dois

outros grandes pilares: a estratégia da comunicacao e as parcerias com os fornecedores.

No que respeita a comunicacdo, uma ma implementacdo da estratégia conduzird
seguramente ao insucesso da empresa, uma vez que a Blue Dreams operara num
mercado claramente inexplorado e emocional, onde terd que se impor e conquistar a
notoriedade junto do target definido. Para isso, a empresa ira investir uma verba anual
consideravel bem como escolher os parceiros de comunicagdo que melhor garantam o
retorno do investimento. Este pressuposto é defendido por diversos autores, entre 0s
quais se destaca (Kotler, 2000) entre outros autores referenciados no quadro tedrico

deste trabalho.
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Para o efeito, definiu-se um plano de comunicacdo agressivo onde se destaca todo o
apoio do digital, as verbas referentes a presenga em exposicdes tematicas, insercdes em
revistas da especialidade e as parcerias em sites de empresas relacionadas com a Blue

Dreams.

Por outro lado, a parceria com os fornecedores fara toda a diferenca, ndo sé ao nivel da
criacdo de valor para os accionistas, atraves da criacdo de negocio adicional para ambas
as partes, como também pela garantia do servico prestado aos clientes da empresa, uma
vez que os fornecedores serdo alvo de varias avaliagdes de qualidade quer seja pelos
clientes da empresa, quer seja pela propria Blue Dreams. Pretende-se com estas
avaliacOes, fazer uma seleccdo dos melhores parceiros para trabalhar em cada fase,

garantindo uma entrega do servico aos clientes sem qualquer reparo.

Também este pressuposto da qualidade, ndo s6 relativo a parceiras com fornecedores
mas também em relacdo a qualidade do servico prestado a clientes, € unanimemente
referido pelos autores citados no quadro tedrico, nomeadamente nos que se referem ao
marketing relacional e/ou o marketing de servicos como por exemplo (Kotler, 2000) ou
(Lindon et al. 2011).

Os factores criticos de sucesso na criacdo de uma empresa, referidos na literatura
existente, passam por uma boa andlise externa, pela definicdo clara da visdo, misséo,
valores e objectivos da empresa e pela estratégia escolhida pelos gestores. Neste tipo de
sector de actividade em particular, a qualidade, a comunicacdo e as parcerias

estratégicas sdo, indispensavelmente, pressupostos de base no sucesso do negdcio.

No que respeita a viabilidade do projecto, observa-se pelos principais resultados
econdémico-financeiros apresentados, que este € sem divida um bom investimento para
0s accionistas, ndo s6 pelo baixo investimento necessario, como também devido ao seu
rdpido tempo de recuperacdo. Adicionalmente, verifica-se que todos 0s racios
analisados apontam para uma saude financeira muito boa, pelo que se conclui que a

atractividade do investimento é alta.

As principais limitacbes e ameacas & implementacdo e ao sucesso do projecto estdo
relacionadas com a fraca capacidade de investimento da empresa, nomeadamente nos
efeitos que este ponto pode ter na estratégia de comunicacdo da empresa. Na verdade,

para que este projecto possa ter sucesso, existem trés pressupostos que se tém de
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verificar, 0 nimero de clientes ganhos pela empresa em cada ano, a rentabilidade média
dos fornecedores e o valor médio de cada casamento. Todos 0s pressupostos estdo
ligados com a comunicagdo da empresa, ainda que no caso dos fornecedores seja de

uma forma indirecta.

O projecto surge ndo s6 como uma alternativa de investimento, mas também como um
meio de realizacdo pessoal. A concretizagdo de um negdcio vidvel, num sector de
actividade por explorar, ancorado em pressupostos tedricos e num sonho pessoal a

realizar.
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Anexo 1 — NUmero de casamentos celebrados no mercado potencial definido por

municipio
Local de registo Casamentos celebrados
(N.°) por Local de registo e
Més de registo; Anual (1)
I 2010
N.°
Batalha 84
Leiria 484
Marinha Grande 129
Alcobacga 138
Alenquer 230
Arrudados Vinhos 44
Bombarral 55
Cadaval 50
Caldas da Rainha 155
Lourinha 94
Nazaré 78
Obidos 43
Peniche 116
Sobral de Monte Agrago 74
Torres Vedras 315
Amadora 514
Cascais 699
Lisboa 2813
Loures 859
Mafra 381
Odivelas B 0
Oeiras 501
Sintra 1015
Vila Franca de Xira 393
Alcochete 64
Almada 639
Barreiro 366
Moita 209
Montijo 188
Palmela 268
Seixal 521
Sesimbra 173
Setubal 434
Almeirim 76
Alpiarca 17
Azambuja 86
Benavente 97
Cartaxo 115
Chamusca 13
Coruche 46
Golega 32
Rio Maior 83
Salvaterrade Magos 69
Santarém 197

Casamentos celebrados (N.°) por Local de registo e Més de registo; Anual - INE, Casamentos
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Anexo 2 — Entrevista a direc¢do da empresa Something Borrowed
Ha quanto tempo tém a empresa?

Abrimos oficialmente em Setembro de 2009 mas, com a preparagéo do site e de outros

materiais, comeg¢amos efectivamente a trabalhar em meados de 2010.

Como surgiu a ideia de entrar neste mercado e como se esta a desenvolver este

conceito inovador e especializado?

Optamos por entrar num mercado que, em determinados aspectos esta ja bastante bem

consolidado mas, no qual conseguimos identificar falhas que poderiamos preencher.

Notamos ainda alguma reniténcia mesmo em contactos com fornecedores mas, penso
que a forma como temos abordado os eventos particulares e como procuramos valer-nos
do conceito de "made to mesure" que tomamos como guia, tem sido muito bem recebida

pelas pessoas que nos procuram.
Queremos continuar a fazer essa diferenca!

Vi no site que vocés tém alguns servicos além de casamentos. Sa0 servi¢cos muito

procurados, ou 0s casamentos sdo a maior fatia?

A maioria das pessoas procura-nos pelos detalhes. Pormenores de decoracdo, material
gréfico e lembrancas sdo alguns dos itens com maior procura. Claro que desta primeira
abordagem e depois de algumas reunides, a maioria dos casais acaba por nos confiar
uma parte da organizacdo sendo mesmo a organizagdo completa ou a coordenacdo de

fornecedores que possam ja ter contratado anteriormente.

A nossa ideia foi um pouco essa mesmo, procurar uma forma de chegar até as pessoas
que ndo fosse somente a organizacdo. Sabemos que é dificil confiar uma data especial -
seja um casamento ou uma festa de aniversario a um organizador, especialmente

considerando que em Portugal essa "tradicdo" é ainda recente.

Assim, sugerimos alguns detalhes que marcam a diferenca e vamos ganhando a
confianca e a oportunidade de mostrar o quanto podemos facilitar todo o processo de

organizacdo de uma festa.
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Quantas festas fazem por ano? Dessas, quantos casamentos?

Né&o temos ainda dois anos completos de actividade mas, podemos assegurar que cerca
de 70% dos nossos trabalhos estdo directamente relacionados com os casamentos. Os
outros 30% tratam-se essencialmente de festas infantis, nomeadamente Baptizados,
Aniversarios e Babyshowers. No total do ano passado, ou seja, no segundo ano de
actividade, tivemos cerca de 20 trabalhos e este ano temos j& o triplo dos pedidos de

orcamento com alguns ja confirmados.
Que tipo de pessoas procuram o servi¢o?

Penso que ainda ndo conseguimos estabelecer um padrdo ja que temos sido procuradas

em diferentes tipos de situacdes e por diferentes tipo de pessoas.

Temos o0 caso mais comum dos noivos com menos disponibilidade e que precisam de
uma pessoa "no terreno” em quem possam confiar a triagem das muitas escolhas que
terdo que fazer e, dentro deste grupo temos tido uma grande procura da parte de casais
estrangeiros que decidem vir casar a Portugal e para quem faz toda a diferenca

concentrar todas as questdes numa pessoa so.

Depois temos as pessoas que até ja tém algumas partes da festa bem orientadas e
decididas que nos procuram para ultimar detalhes ou para que fagcamos toda a gestao de
fornecedores antes e durante o evento de modo a que no dia possam delegar em nos

qualquer emergéncia de Gltima hora.

Em que é que vocés sdo diferentes das empresas que estdo no mercado com

servigos semelhantes?

Quisemos marcar a diferenca oferecendo um servico mais personalizado. N&o temos
propostas pré-feitas e fazemos questdo de falar com cada pessoa que nos procura antes
de comecarmos a esbocar as sugestdes e ideias para cada evento. Para cada cliente
designamos uma pessoa dentro da empresa que se encarrega de todos 0s contactos. Com
isto pretendemos que haja um contacto e um acompanhamento mais pessoais e que as

pessoas sintam que podem confiar em nds e no nosso trabalho.
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Depois passamos esta personalizacdo para outras partes como 0s convites e outros
detalhes gréficos onde, por exemplo, oferecemos aos nossos clientes a possibilidade de

terem tudo desenhado de raiz e a sua medida.
De onde sdo a maioria das pessoas que vos procuram?

A maioria das pessoas sdo dos grandes centros urbanos como Lisboa e Porto, contudo,
cerca de 20% das pessoas residem no estrangeiro e procuram-nos porque decidem
passar a lua-de-mel em Portugal, ou mesmo casar por c4, uma vez que tém raizes

familiares no nosso pais.
Como € que as pessoas que vao ter convosco, ouviram falar da empresa, online, ...?

Muitas pessoas chegam-nos através de alguns sites onde estamos anunciadas ou mesmo
através das nossas péaginas (site da empresa, Facebook, Twitter, Pinterest e mais
recentemente 0 nosso blog). Além destas temos um nimero crescente de pessoas que

nos vao chegando por "passa-palavra” de amigos ou clientes.

Qual é o plano de comunicacdo que vocés tém (revistas, exposicOes, relacdes

publicas)?

O site foi 0 nosso primeiro grande investimento. Quisemos fazer uma coisa diferente em
termos de design e apostar num conteudo com uma forte practicidade, dai a existéncia

de um simulador, onde as pessoas podem fazer alguns testes ao seu orgamento.

O simulador da-nos valores médios dos servigos, sendo que existe sempre margem para

alternativas mais em conta e para outras mais extravagantes.

Como temos acesso a todas as simulacGes feitas no nosso site, mesmo as inacabadas,
acabamos por ter ai uma ferramenta que nos permite saber: que servi¢cos as pessoas mais
procuram quando visitam a nossa pagina, qual a ideia que tém inicialmente em termos
de orcamento e outras informagdes que sdo importantes para decidirmos como orientar a

nossa oferta.

Além do site, temos uma pagina de Facebook que temos mantido actualizada com

conteudos do blog e alguns sites de publicidade.
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Estamos presentes em varios sites e publicidade gratuita e em trés outros sites (O Nosso
Casamento, Casamento Click e Simplesmente Branco) pagamos anualmente para

estarmos presentes ou em destaque.

Finalmente, temos colaborado em edi¢des digitais como foi o caso da 2% Edi¢do da S
Magazine (pertencente ao Simplesmente Branco e com uma media de 75 000
visualizagdes por edi¢do) que nos valeu ainda alguma visibilidade em blogs estrangeiros
e colabordmos também na primeira (e brevemente na segunda) edi¢cdo de uma outra

revista digital, a InEdit Life.

Conseguimos assim estar presentes em varios formatos de modo a criar alguma

familiarizagdo com a marca.

O nome ndo é simples de reter e esperamos que 0s nossos trabalhos ou as ideias que

vamos juntando vao funcionando como cartdo de visita.
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Anexo 3 — Poder negocial dos varios fornecedores da Blue Dreams

Servicos Fornecedores Poder Negocial do Fornecedor Comentarios
Antes:
Aliangas Ourivesarias Médio/Alto Pregos dos anéis dependem muito do prego do Ouro
Vestido Noiva Lojas de Noivas Médio/Alto Vestidos de autor aumentam o poder negocial do fornecedor
Vestido Noivo Lojas de roupa de homem Baixo Muitos e indiferenciados
Tema do Casamento Graficas Baixo Muita escolha no mercado
Convites / Marcadores de mesa Graficas Baixo Muita escolha no mercado
Fotografos Fotografos Médio Existem muitos mas a exigéncia diminui as hipoteses de escolha
Cabeleireiro / Outros Cabeleireiro Baixo Muita escolha no mercado
Bouquets Florista Baixo Muita escolha no mercado
Despedida de Solteiro Agéncia de Viagens M édio/Baixo Alguma escolha com pregos muito similares entre fornecedores
Prendas de Casamento dos Noivos
Listas de Casamentos Varios Médio Baixo Muita escolha no mercado.
Despedida de Solteiro Agéncia de Viagens M édio/Baixo Alguma escolha com pregos muito similares entre fornecedores
Igreja:
Decoragao Decoradora / Florista Baixo Muita escolha no mercado
Missais Graficas Baixo Mouita escolha no mercado para a impresséo
Mdsica Agéncias / Pessoal M édio O tipo de musica influéncia o poder negocial do fornecedor
Carro dos Noivos Stands / Pessoal Médio / Alto Poucas opgdes
Quinta:
Local Quintas / Hoteis / Restaurantes Meédio Alto Depende muito do local escolhido
Catering / Ementas Quintas / Hoteis / Restaurantes Médio Alto Depende muito do local escolhido
Decoracao
Animagdo / DJ Empresas Eventos / M Usica Médio
Bolo da Noiva Pastelaria / Catering Baixo Depois da escolha, o produto é muito indiferenciado
Depois:
Depende do local mas a qualidade/exclusividade aumenta o poder
Noite de Nupcias Hoteis Médio / Alto negocial
Estadia para os convidados Hoteis M édio Varia muito dependendo do local escolhido
Lua de Mel Agéncia de Viagens M édio/Baixo Alguma escolha com pregos muito similares entre fornecedores
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Anexo 4 — Planta dos escritérios da Blue Dreams e fotografias do espaco

Sala de reunido = 24 m2
Casa de banho = 4,5m2
Recepgao=30 m2
TOTAL = 58,5m2

6m

5,5m

2,25m
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Anexo 5 — Mapas e Suportes na Analise Financeira

Mapa de Pressupostos:

PRESSUPOSTOS

Valor médio gasto por casal na Blue Dreams com IVA
% rentabilidade média dos fornecedores
Preco médio por casamento com IVA (Fornecedores excluindo Blue Dreams)
N° médio de convidados pelos noivos
Prego médio por pessoa convidada
Preco médio do vestido de noiva
Prego médio do vestido de noivo
Preco médio do Fotdgrafo
Preco médio 3 pessoas Cabeleireiros e beleza
Numero de convidados despedida de solteiro
Prego médio da despedida de solteiro c/viagem p/pessoa
Preco médio noite ndpcias - 2 noites
Preco médio lua-de-mel
NUmero de quartos para convidados de fora - 1 noite
Preco médio da estadia emhotel para convidados
Preco médio da Animacgéo
Prego médio da Decoragao
Preco médio do aluguer de carro para a Igreja
Prego médio para Musica (Igreja)
Preco médio das Aliangas
10% Blue Dreams nos Fornecedores
Média Total Blue Dremas por casamento
Taxa de Inflacgéo
Taxa do IVA
Taxa Social Unica
Taxa de IRC
Prazo Médio de Recebimentos
Prazo Médio de Pagamentos
Taxa de actualizagdo c/inflagdo
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2.700 €
10%
57.050 €
200
150 €
2.000 €
800 €
2.500 €
500 €
15
350€
400 €
10.000 €
25
80 €
600 €
1.200 €
300 €
500 €
1.000 €
5.705 €
8.405 €
3%
23%
23,75%
25%
15dias
30dias
13,30%



Mapa do custo dos servicos da Blue Dreams:

Tempo

Custo dos Servicos Servigo cobrado Previsto Preco Custo (C/Iva)
Aliancas Acompanhar noivos 1horas 29€ /hora 29,00 €
Escolha dos Vestidos Acompanhar noivos 30 horas 29€ /hora 870,00 €
Material grafico (sem impressao) |Propostas criativas 649 € 649,00 €
Fotografos Acompanhar noivos 2 horas 29€ /hora 56,00 €
Florista - Decoragio Acompanhar noivos 2 horas 29€ /hora 56,00 €
Espacos - Decoragéo local Organizagdo dos espagos 299 € 299,00 €
Despedida de Solteiro Organizacdo das viagens/festas 390 € 200,00 €
Lua de Mel Organizagdo da viagem 499 € 499,00 €
Noite de Nupcias Organizagdo da noite 99 € 99,00 €
Estadia para os convidados Organizagdo 99¢€ 99,00 €
Animag&o do dia de casamento Organizagdo 79€ 79,00 €
Local do casamento * Fee de Organizagdo 1.000,00 €
Dia do Casamento Presenca no evento 200 € 200,00 €

* caso o local ndo seja parceiro Blue Dreams

Mapa do investimento inicial:

Investimento Inicial Custo Estimado

Constituicdo da empresa 360 €
3 Secretarias 1.000 €
1 mesa de reunibes 400 €
3 cadeiras executivo 180 €
5 cadeiras 250 €
2 armarios 1.199 €
1sofa 649 €
1plasma 499 €
1 candeeiro de pé alto 55€
3 candeeiros baixos 99€
1 Tapete 178 €
Decoracgdo Sala 2497 €
3 computadores 2.091€
1 Impressora 249 €
1 maquina café 100 €
1 Frigorifico 149€
Consumiveis 1.000 €
Outros Custos ndo previstos 1.000 €
TOTAL 11.955 €
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Mapa do amortizagdes no periodo em analise:

Mapa de Amortizagbes Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
Constituicdo da empresa - € - € - € - € - €
3 Secretarias 101,63 € 101,63 € 101,63 € 101,63 € 101,63 €
1 mesa de reunides 40,63 € 40,63 € 40,63 € 40,63 € 40,63 €
3 cadeiras executivo 18,25€ 18,25€ 1825 € 18,25 € 18,25 €
5 cadeiras 25,38 € 25,38 € 25,38 € 25,38 € 25,38 €
2 armario 121,88 € 121,88 € 121,88 € 121,88 € 121,88 €
1lsofa 66,00 € 66,00 € 66,00 € 66,00 € 66,00 €
1plasma 81,20 € 81,20 € 81,20 € 81,20 € 81,20 €
1 candeeiro de pé alto 11,25€ 11,25€ 11,25€ 11,25€ 11,25€
3 candeeiros baixos 20,13 € 20,13 € 20,13 € 20,13 € 20,13 €
1 Tapete 36,25 € 36,25 € 36,25 € 36,25 € 36,25 €
Decoracéo Sala 507,50 € 507,50 € 507,50 € 507,50 € 507,50 €
3 computadores 566,67 € 566,67 € 566,67 € - € - €
1 Impressora 40,50 € 40,50 € 40,50 € 40,50 € 40,50 €
TOTAL - € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.070,58 € 1.070,58 €
Notas:

e O valor dos candeeiros, do tapete e da decoracdo sdo reinvestidos em 2016

e Os consumiveis e outros custos ndo previstos, embora ndo sejam amortizaveis,

serdo alvo de reinvestimento em iguais propor¢oes todos 0s anos.

Mapa de vendas da empresa (2013-2017):

Vendas (Sem Iva) 2013 2014 2015 2016 2017
Numeros de clientes 7 15 20 25 28
Preco médio por casal 2.195€ 2.261 € 2.329€ 2.399 € 2470 €
Sub Total Proveitos 15365€[  33913€| 46574€  9963€|  69.174€
Preco médio por Casamento 46.382 € 47.773 € 49.207 € 50.683 € 52203 €
Rentabilidade média BD (10%) 4.638 € 4.777€ 4921€ 5.068 € 5.220€
TOTAL S/IVA 47.832 € 105.573 € 144.987 € 186.671 € 215.343 €
IVA 11.001 € 24282 € 33.347€ 42934 € 49.529¢€
TOTALC/IVA 58.834 € 129.855 € 178334 € 229.605 € 264.872 €

Mapa dos prazos médios de recebimentos (2013-2017):
Prazo médio de Recebimentos 2013 2014 2015 2016 2017
Dias de PMR 15 15 15 15 15
Dias por ano 365 365 365 365 365
Vendas s/lva 47.832,40 € 105.572,94 € 144.986,84 € 186.670,55 € 215.343,15 €
Clientes C/C 1.965,72 € 4338,61 € 595836 € 767139 € 8.849,72 €
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Mapa dos prazos medios de pagamentos (2012-2017):

Prazo médio de Pagamentos Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
Dias de PMP 30 30 30 30 30 30
Dias por ano 120 365 365 365 3695 365
Compras s/lva 175643 € 39.609.43 € 29.443,94 € 28.507,30 € 30.056,33 € 27.278.94 €
Fornecedores C/C 439,11 € 3.255,57 € 2.420,05 € 2.343,07 € 2.470,38 € 2.242,10€
Mapa do custo com pessoal (2012-2017):

Custos como Pessoal Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
Remuneragoes sem SS 4.730,00 € 30.800,00 € 51.800,00 € 74.900,00 € 86.765,00 € 94.800,30 €
Seguranga Social (23,75%) 1.123,38 € 7.315,00 € 12.302,50 € 17.788,75 € 20.606,69 € 22.515,07€
TOTAL Remuneragdes c/ss 5.853,38 € 38.115,00 € 64.102,50 € 92.688,75 € 107.371,69 € 117.315,37€
Seguros sem Iva - € 754,72 € 777,36 € 1.201,02 € 1.649,40 € 1.698,88 €
IVA Seguros - € 4528 € 46,64 € 72,06 € 98,96 € 101,93 €
TOTAL SEGUROS c/IVA - € 800,00 € 824,00 € 1.273,08 € 1.748,36 € 1.800,81 €
TOTAL GLOBAL S/ IMPOSTOS 4.730,00 € 31.554,72 € 52.577,36 € 76.101,02 € 88.414,40 € 96.499,18 €
TOTAL GLOBAL C/ IMPOSTOS 5.853,38€ 38.915,00 € 64.926,50 € 93.961,83 € 109.120,05 € 119.116,19 €

Mapa dos fornecimentos e servicos externos (2012-2017):

FSE Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017

Agua 34,65€ 138,60 € 109,92 € 87,18 € 69,14 € 54,84 €
Electricidade 115,50 € 462,00 € 366,41 € 290,60 € 230,48 € 182,79 €
Comunicagdes 98,18 € 431,20€ 341,98 € 271,23 € 215,11 € 170,60 €
Material de Escritorio 28,88 € 77,00 € 61,07 € 48,43 € 38,41 € 30,47 €
Renda do Escritério - € 5.544,00 € 5.544,00 € 4.396,95 € 3.385,65€ 2.606,95 €
Renda dos Carros 808,50 € 6.468,00 € 6.468,00 € 6.468,00 € 6.468,00 € 6.468,00 €
Limpeza Escritério - € 539,00 € 539,00 € 539,00 € 539,00 € 539,00 €
QOutros - € 385,00 € 385,00 € 385,00 € 385,00 € 385,00 €
TOTALS/IVA 1.085,70 € 14.044,80 € 13.815,39€ 12.486,39 € 11.330,79 € 10.437,65 €
IVA 249,71 € 3.230,30 € 3.177,54 € 2.871,87€ 2.606,08 € 2.400,66 €
TOTAL C/IVA 1.33541 € 17.275,10 € 16.992,93 € 15.358,26 € 13.936,87 € 12.838,31 €
Mapa dos honorérios externos (2012-2017):

Honorarios Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
Contabilista 366 € 1.463 € 1.507 € 1.553 € 1.599 € 1.647 €
Advogado 305€ 1.220€ 1.256 € 1.294€ 1.333€ 1.373 €
IVA 154 € 617€ 636€ 655€ 674 € 695 €
TOTALS/IVA 671€ 2.683 € 2763 € 2.846 € 2932€ 3.020€
TOTALC/IVA 825€ 3.300€ 3.399¢€ 3.501 € 3.606 € 3.714€
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Mapa do investimento em Comunicacéo (2013-2017):

Comunicacao 2013 2014 2015 2016 2017
Construcdo do Site 770 € - € - € - € - €
Manutengao do Site 85€ 87€ 90¢€ 93€ 95€
Links & Banners 3.000 € 3.090€ 3.183€ 3.278 € 3.377€
Revistas 3.080 € 3.172€ 3.268 € 3.366 € 3.467¢€
Flyers 578 € 595€ 613 € 631€ 650 €
Cartoes 193 € 198 € 204 € 210€ 217€
Exposicdes 3.080 € 3.172€ 3.268 € 3.366 € 3.467¢€
Catalogos 1.540 € 154 € 154 € 154 € 154 €
Comunicacdo interna 770 € 770 € 770 € 770 € 770 €
TOTAL s/IVA 13.095 € 11.239€ 11.549 € 11.867 € 12.196 €
IVA 3.012€ 2.585€ 2.656 € 2.729€ 2.805€
TOTAL 16.106 € 13.824 € 14.205 € 14.597 € 15.001 €
Mapa da estrutura de capital:
Necessidades de capital Capital %
Capital Necessario 50.000 € 100%
Capitais Préprios 50.000 € 100%
Empréstimo Bancario - € 0%
Mapa de origens e aplicacdes de fundos (2012-2017):
Mapa de Origem e Aplicagéo de Fundos (MOAF) Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
ORIGENS
Resultado Econémico 7.609,81€ - 2432499¢€ 9.611,80 € 20.952,52 € 46.522,56 € 67.979,39 €
Amortizagoes - € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.637,24 € 1.070,58 € 1.070,58 €
Capital Social 50.000,00 € - € - € - € - € - €
Empréstimos Bancarios CP - € - € - € - € - € - €
Empréstimos Bancérios MLP - € - € - € - € - € - €
TOTAL DE ORIGENS 42.390,19€ - 22.687,74 € 11.249,14 € 22.580,77€ 47.593,14 € 69.049,96 €
APLICACOES
Imobilizado Corporeo € 7.801,00 € - € - € - € - €
Impostos Sobre o Rendimento (IRC) € - € 2.402,97 € 5.238,13€ 11.630,64 € 16.994,85 €
Encargos Financeiros € - € - € - € - € - €
Dividendos € - € - € - € - € - €
TOTAL DEAPLICAQ()ES € 7.801,00 € 2.402,97 € 5.238,13 € 11.630,64 € 16.994,85 €
SALDO DECAIXA 42.390,19 € 11.901,45 € 20.747,61 € 38.099,25 € 74.061,74 € 126.116,86 €
VARIAQAO DESALDO DE CAIXA 42.390,19€ - 30.488,74 € 8.846,16 € 17.351,64 € 35.962,50 € 52.055,11 €
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Mapa da necessidade de fundo de maneio (2012-2017):

NFM Ano -1 2013 2014 2015 2016 2017
Vendas - € 47.832,40 € 105.572,94 € 144.986,84 € 186.670,55 € 215.343,15€
Clientes C/C - € 1.965,72 € 4.338,61 € 5.958,36 € 7.671,39€ 8.849,72 €
Compras - € - € - € - € - € - €
Fornecedores C/C 439,11 € 3.255,57€ 2.420,05 € 2.343,07€ 2.470,38 € 2.242,10€
Salérios 4.730,00 € 30.800,00 € 51.800,00 € 74.900,00 € 86.765,00 € 94.800,30 €
Seguros - € 754,72 € 777,36 € 1.201,02 € 1.649,40 € 1.698,88 €
Honorarios 670,73 € 2.682,93 € 2.763,41 € 2.846,32 € 2.931,71 € 3.019,66 €
Publicidade - € 13.094,70 € 11.239,14 € 11.548,60 € 11.867,33 € 12.195,63 €
FSE 1.085,70 € 14.044,80 € 13.815,39 € 12.486,39 € 11.330,79 € 10.437,65 €
O.Custos Fixos - € 9.787,00 € 1.626,00 € 1.626,00 € 3.926,50 € 1.626,00 €
IVA

Iva Liquidado - € 11.001,45 € 24.281,78 € 33.346,97 € 4293423 € 49.528,92 €
Iva Dedutivel 403,98 € 12.257,67 € 9.949,65 € 9.428,55 € 9.519,04 € 8.674,81 €
Saldo IVA - 40398 € - 1.256,22 € 14.332,13 € 2391842 € 33.415,19€ 40.854,11 €
Excesso/Reembolso ano anterior - 403,98€ - 1.660,20 € - € - € - €
Saldo TOTAL - 403,98 € - 1.660,20 € 12.671,93 € 2391842 € 33.415,19€ 40.854,11 €
IVA a Pagar - € - € 12.671,93 € 2391842 € 33.415,19€ 40.854,11 €
Iva a Receber 403,98 € 1.660,20 € - € - € - € - €
Seguranca Social Empresa 1.123,38 € 7.315,00 € 12.302,50 € 17.788,75 € 20.606,69 € 22.515,07 €
NFM - RESUMO Ano -1 2013 2014 2015 2016 2107
Mercadoria - € - € - € - € - € - €
Clientes C/C - € 1.965,72 € 4.338,61 € 5.958,36 € 7.671,39 € 8.849,72 €
E.O.E.P. A receber 403,98 € 1.660,20 €

- Fornecedores C/C 439,11 € 3.255,57 € 2.420,05 € 2.343,07 € 2.470,38 € 2.242,10 €
- EO.EP. A pagar - € - € 12.671,93 € 2391842 € 33415,19€ 40.854,11 €
NFM - 35,13 € 370,35€ - 10.753,37€ -  20.303,13€ - 28.214,18€ -  34.246,50 €
IFM - 35,13 € 33522€ - 10.418,15€ - 30.721,28€ - 58.93546€ - 93.181,95€
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Anexo 6 — Formalidades para constitui¢cdo da empresa

1° Passo - Pedido do Certificado de Admissibilidade de Firma ou denominagdo de
pessoa colectiva e do Cartdo Provisorio de Identificacdo de Pessoa Colectiva, feito por

um dos futuros socios

No requerimento devem indicar-se, por ordem de preferéncia, trés propostas diferentes
para a denominacao da sociedade, ndo podendo estas ser idénticas ou confundiveis com
outras ja registadas. Devera, também, ser indicado o objecto social e o concelho onde

vai ficar sediada a sociedade.

As entidade competentes sdo o Registo Nacional de Pessoas Colectivas (RNPC) ou o
centro de formalidades — Instituto de apoio as pequenas e médias empresas e a inovagao
(IAPMEI), e os documentos necessarios sdo o impresso do modelo 11 em duplicado, o
impresso do modelo 10, a elaboracdo dos estatutos da sociedade e o depdsito das

entradas em dinheiro ja realizadas de acordo com o capital social.

O prazo de validade do certificado € de 180 dias para efeito de registo e valido por 1 ano

apos a escritura.

2 ° Passo - Marcacdo da Escritura Publica no Cartério Notarial ou via Centro de
Formalidades — IAPMEL.

Os documentos necessarios sdo o certificado de admissibilidade da firma, o cartdo
provisorio de identificacdo de pessoa colectiva, as fotocOpias dos documentos de
identificacdo dos outorgantes (pessoa singular: bilhete de identidade (BI) e nimero de
identificacdo fiscal (NIF); pessoa colectiva: certiddo da conservatdria do registo
comercial, cartdo de pessoa colectiva; quem obriga ou representa a sociedade: bilhete de
identidade e cartdo de contribuinte), o relatério do revisor oficial de contas (ROC) para
as entradas em bens diferentes de dinheiro, o comprovativo do pagamento do imposto
municipal sobre transmissdo onerosa de imoveis (IMT), excepto se estiver isento e por

ultimo o documento comprovativo do licenciamento da actividade.

3 © Passo - Celebracdo da Escritura Publica junto do cartorio notarial ou via centro de
formalidades do IAPMEL.
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Os documentos necessarios séo a identificacdo dos outorgantes (pessoa singular: Bl e
NIF) e um comprovativo do depoésito do capital social, realizado em dinheiro a favor da
sociedade (ndo € exigido para uma sociedade em nome colectivo).

4 ° Passo - Declaracdo do inicio de actividade junto da reparticdo de financas da area da
sede da sociedade, ou através do gabinete da direccao geral dos impostos no IAPMEL.

Nesta fase a empresa deverd adquirir os livros de escrita comercial.

Os documentos necessarios sao 0 modelo 1438 — INCM - em triplicado, contendo dados
relativos ao ROC devidamente certificado, o cartdo provisorio de identificacdo de
pessoa colectiva, a fotocdpia da escritura publica e a fotocopia do Bl e dos nimeros de

contribuinte dos socios e técnicos de contas

O prazo dever ser antes do inicio de actividade ou num prazo de 90 dias a contar da
inscricdo do RNPC.

5 © Passo — Requisicdo do registo comercial, publicacdo no diario da republica e
inscricdo no RNPC (cartdo definitivo de pessoa colectiva), num prazo de 90 dias ap6s
celebracdo da Escritura Publica - efeitos constitutivos uma vez que a sociedade s6 passa

a existir juridicamente a partir deste momento

A requisicdo do registo deve ser efectuada por um sdcio ou por um gerente da sociedade
na conservatéria do registo comercial da area da sede da sociedade, ou através do
gabinete de apoio ao registo comercial — IAPMEI.

Os documentos necessarios sdo a escritura publica da constituicdo da sociedade, o
certificado de admissibilidade da firma e a declaracio de inicio de actividade. E ainda

necessario publicar em diario da republica.

O prazo exigido para os requisitos é de 90 dias ap0s a escritura publica e a requisic¢éo do
registo deve ser efectuada por um sécio ou por um gerente da sociedade, que deve fazer
trés pagamentos, em trés cheques diferentes, a conservatoria do registo comercial, ao
RNPC e ao INCM.

6 ° Passo - Inscri¢do na seguranca social, no prazo de 30 dias a contar da data do inicio
da actividade, junto da entidade competente: Centro Regional da Seguranga Social da
area da sede da sociedade ou atraves do IAPMEL.
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Os documentos necessarios sdo o boletim de identificacdo do contribuinte, a escritura
publica de constituicdo da sociedade, o cartdo de identificacdo de pessoa colectiva, a
acta de nomeacdo dos membros dos 6rgdos estatutarios e sua situagdo quanto a forma de
remuneracao, a fotocdpia do cartdo de contribuinte dos membros dos 6rgaos estatutarios

da sociedade e o documento fiscal de inicio de actividade.

7 © Passo - Pedido de inscricdo no cadastro comercial ou industrial, no prazo de 30 dias
a contar da abertura do estabelecimento comercial ou do inicio da laboragdo, junto da
entidade competente: a direccdo geral do comércio e concorréncia, delegacao regional

do ministério da economia da area da sociedade.

Os documentos necessarios sdo o impresso da direccdo geral do comércio e
concorréncia (em duplicado) e o impresso da delegacdo regional do ministério da
economia (em duplicado) — Modelo n° 387 INCM .
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